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APRESENTACAO 
0 trabalho apresentado a seguir refere-se a urn estudo sabre o perfil do 
consumidor da rede de supermercados Festval. Esta sendo apresentado como 
monografia para o curso de Especializa<;ao em Marketing Empresarial da 
Universidade Federal do Parana. 
· Escolheu-se esse tema pela vivencia do autor no ambiente curitibano e pelo 
mesmo ter acompanhado nos ultimos anos a mudan<;a desse tipo de varejo nessa 
cidade, principalmente com a influencia das grandes redes que entraram no pais. Por 
tal motivo despertou-se o interesse por conhecer melhor o consumidor dessa rede 
paranaense de supermercados, pois com tanta competi<;ao, ate com hipermercados, 
o Festval vern crescendo e ampliando sua rede de lojas e conseqOentemente seu 
leque de clientes. 
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INTRODUCAO 
Toda e qualquer empresa que tern por objetivo manter-se no mercado, manter 
o publico conquistado e cada vez ampliar o numero de clientes fieis, deve investir em 
seus pontos fortes para que isso ocorra. 
Nao deve apenas se preocupar com os produtos que estao sendo lanc;ados no 
mercado e como esta o mercado corrente, deve se preocupar tambem com o ponto 
principal do seu empreendimento: o consumidor. Conhece-lo, saber o que, como e 
por que o seu cliente procura seu estabelecimento. 
Saber quem e seu publico-alvo e como ele se comporta e de extrema 
importancia para o sucesso de urn projeto. 0 que as pessoas procuram, pelo o que 
elas se interessam, se o perfil desse publico esta mudando, sao todos pontos-chave 
para urn conhecimento que servira para embasar o direcionamento dos 
planejamentos futuros. 
Os supermercados em particular, tern uma dificuldade maior em relac;ao a 
segmentar, logo, em conhecer melhor seu publico. Como oferece como pec;as-chave, 
ou seja, produtos basicos para sobrevivencia humana, acaba trabalhando com todos 
os tipos de publico, dos mais humildes aos mais abonados. Segmentar entao, urn 
publico tao variado, nao e tarefa facil e e fator de extrema importancia para 0 
posicionamento do empreendimento no mercado. 
Por tal motivo e conhecendo-se o movimentado mercado curitibano de super e 
hipermercados, escolheu-se estudar o comportamento do consumidor do 
Supermercado Festval, uma rede paranaense que mesmo competindo com grandes 
redes internacionais, conquistou seu publico e fidelizou-o. 
Por ser urn tema que envolve o tentar conhecer o consumidor, o que ele pensa 
ou o que o faz comprar mais do que pretendia, a conclusao desse trabalho nao 
podera ser tida como final ou eterna, pois e uma resposta do momento atual, ou seja, 
sao respostas de pessoas que estao vivendo o agora, num momento em que esta 
sen do oferecido a elas produto fabricado e produzido com tecnologia "x", e tudo esta 
em constante mudanc;a. As necessidades dos clientes vao variar de acordo com a 
evoluc;ao do mercado, tanto em tecnologia quanto o que for surgindo com inovac;ao 
para agradar a esse publico. 0 perfil do consumidor do Festival que for concluido aqui 
servira de embasamento para os pr6ximos dois ou tres anos, pois os mercados, as 
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concorn§ncias e principalmente o publico mudam e daqui a pouco tempo ter-se-a o 
mesmo publico consumidor, porem com desejos e necessidades diferentes de hoje. 
1.1 DEFINI<;AO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA 
Para se definir os objetivos desse trabalho, levou-se em considerac;ao pontos 
que seriam limitadores da pesquisa, tais como: recursos necessaries para a 
realizac;ao da mesma, acessibilidade a dados que embasam essa pesquisa, o tempo 
disponivel para realiza-la (lembrando que esse tempo e somado para a realizac;ao da 
pesquisa quanto para a analise da mesma) e o processo para permissao de se 
realizar tal pesquisa dentro dos pontos de venda. 
Lembrando ainda, que se deve haver urn pequeno prazo de tempo excedente 
para solucionar problemas que possam vir a ocorrer durante o processo de pesquisa. 
1.1. 1 Objetivo Geral 
Esse estudo tera como principal objetivo identificar quais a principais 
caracteristicas (perfil do consumidor) e necessidades dos consumidores que 
frequentam esse supermercado paranaense, bern como levantar o que consumidor 
exige como pontos importantes para sua satisfac;ao em supermercados e tambem se 
o mesmo se sente satisfeito com a rede de supermercados em estudo. 
1.1.2 Objetivos Especificos 
Os objetivos especificos acabam por detalhar o objetivo principal do trabalho, 
bern como direcionar o encaminhamento do mesmo. Nesse estudo destacam-se: 
1. Estudar o perfil de compras do cliente Festval; 
2. Verificar como se caracteriza o cliente dessa rede em relac;ao ao processo de 
decisao de compras de supermercado; 
3. Levantar a relac;ao compras na loja e fidelidade com a rede; 
4. Levantar pontos fortes, pontos francos, e diferenciais da rede em questao, 
segundo a visao do consumidor; 
5. Verificar a percepc;ao do cliente em relac;ao aos produtos e ao ambiente; 
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6. Levantar quais os valores que o cliente destaca quando indagado sabre 
satisfac;ao; 
7. Avaliar como o consumidor percebe a preocupac;ao do supermercado com 
sua satisfac;ao; 
8. Levantar possiveis pontos a melhorar, segundo visao do consumidor. 
1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA 
1.2.1 Justificativa Te6rica 
Como dito inicialmente, o mercado brasileiro de varejo vern sendo modificado 
ha alguns anos, conseqOentemente o mesmo ocorreu com o mercado curitibano. A 
opc;ao de redes de compras variou bastante, pais algumas redes de supermercados 
locais foram compradas e acabaram por modificar sua gama de produtos, perdendo 
parte da clientela, mas ganhando outra. Ha outras redes que acabaram perdendo 
clientes para os hipermercados, ha tambem os pequenos mercados de bairro que 
tiveram uma variac;ao no comportamento dos clientes desde a entrada das grandes 
redes no mercado curitibano. 
Outro fator atrativo para que essas grandes redes se interessassem em 
instalar lojas em Curitiba e o constante crescimento de sua regiao metropolitana. A 
tentativa de muitas pessoas do interior do estado virem a capital tentar conquistar 
uma vida com urn pouco mais de conforto, fez com que muitos municipios vizinhos 
tivessem urn crescimento consideravel. Alguns acabaram por se tornar as chamadas 
cidades-dormit6rio, ou seja, os moradores passam o dia na capital do estado 
paranaense e retornam a casa apenas para dormir. Com isso, houve urn "inchac;o" 
consideravel da regiao metropolitana, o crescimento de 2000 a 2006 foi de 3,4% 
(4,6% sem contar Curitiba), segundo site do governo estadual. Tambem por possuir 
im6veis mais baratos e ter transporte integrado com Curitiba, essa ligac;ao aumentou 
ainda mais. 
Com alguns municipios que tern divisa com Curitiba, houve a chamada 
conurbac;ao urbana, significa que ambos cresceram tanto urn em direc;ao ao outro, 
que nao ha urn limite visual realmente sentido pelas pessoas que fazem esse 
caminho, por exemplo, quando se faz urn trecho Colombo - Curitiba ou vice-versa, 
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nao se sabe visualmente onde come9a urn e termina o outro, pois ha continuidade na 
paisagem. Nao existe urn grande vazio de terras entre as duas cidades. Pode-se 
verificar melhor, observando a toto aerea a seguir. 
FIGURA 1: FOTO AEREA, Conurbavao Urbana 
Fonte: www.Curitiba.pr.gov.br/Cidade/cidade_regmetro 
CO URBACAO 
URBANA 
MALHA 
VIARIA DE 
COLOMBO 
MALHA 
VIARIA DE 
CURITIBA 
0 fato e que o dinheiro circulante na maioria das vezes fica em Curitiba, pois 
como essa popula9ao trabalha na capital, acaba por gastar o que conquista em lojas 
proximas ao local por onde passam. Como na capital ha urn comercio muito 
competitive, as lojas acabam por fazer grandes promo96es e grandes descontos o 
que interessa muito a quem recebe proximo a urn salario minima. A chegada das 
grandes redes fortaleceu o fato do dinheiro acabar circulando dentro da propria 
Curitiba, pois como tais estabelecimentos compram em grandes quantidades e 
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conseguem vender seus produtos a pregos menores, a populagao mais humilde 
optou por comprar nesses locais, para gastar menos. 
Essa competigao, muitas vezes de pregos, fez com que o perfil do curitibano 
mudasse. Alguns deixaram de freqOentar os supermercados pr6ximos de casa onde 
tinham o habito de fazer suas compras, para se deslocar ate urn hipermercado. E 
fato, que a rede Carrefour ja tinha duas lojas em Curitiba quando outras redes 
internacionais instalaram-se aqui, porem as lojas da rede francesa eram consideradas 
muito distantes e nao atrairam a massa da populagao. A entrada de outras redes eo 
aumento da competigao por pregos foi o que fez com que o perfil do publico curitibano 
realmente mudasse. 
T oda essa modificagao no cenario curitibano mexeu com a estabilidade das 
pequenas mercearias de bairro e tambem com os supermercados que atendem a 
esse publico mais local. Manter-se com tanta concorrencia forte tornou-se mais 
complicado. Mantiveram-se e destacaram-se os empreendimentos que apresentaram 
diferencias, que nao a competigao de pregos, para o publico de seu interesse. 
Por tal motivo o Festval se tornou foco desse estudo, uma rede que surgiu em 
Curitiba e hoje e administrada por empresarios do interior do estado, entrou no 
mercado curitibano e conquistou seu espago, crescendo a cada dia. Por isso, o 
desejo de estudar quem e o consumidor do Festval e o que realmente lhe e de valor 
para nao ir a busca das grandes redes de varejo com pregos baixos. 
1.2.2 Justificativa Pratica 
Unindo-se conhecimento/ embasamento te6rico, vivencia na mudanga do 
cenario do varejo curitibano e conhecimentos e estudos empiricos, pretende-se 
chegar ao perfil do consumidor dessa rede paranaense de supermercados e assim, 
apresentar a essa rede urn estudo te6rico/empirico sabre seus consumidores para 
que possam cada vez mais ampliar e agradar seu publico alvo. 
Sera urn estudo aprofundado sabre o perfil desse consumidor. T entar 
descobrir a essencia do cliente Festval, o que pode alterar sua opiniao: ambiente, 
amigos e familiares, a exposigao dos produtos, tudo o que possa influencia-lo em 
relagao as compras em supermercados. Sera feita pesquisa com os frequentadores 
da rede na cidade de Curitiba, para que o resultado seja o mais veridico possivel. E 
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fato que as respostas obtidas, tabuladas e analisadas, serao o retrato da opiniao da 
maioria dos freqOentadores, mas nao sera a verdade absoluta. Quando se trabalha 
com o gosto e a vontade particular das pessoas nunca se tern uma verdade 
absoluta, pois todos sao diferentes e valorizam os mais variados fatores, mas sera 
extraido de tudo isso os pontos mais comuns a todos para que se possa tentar 
agradar a maioria do publico. Tentar-se-a tambem saber entender as "entrelinhas" 
dos comentarios que serao feitos, pois muito se pode aprender com as pessoas 
mesmo que elas mesmas nao digam exatamente o que querem. Nao sera tarefa 
facil, pois muitas decisoes de compras as pessoas julgam como sendo 
momentaneas e sera o que influencia essa decisao "momentanea" o foco principal 
dessa pesquisa. 
A conclusao desse trabalho podera auxiliar para futuras decisoes e 
planejamento sobre a rede Festval. Tentar agradar o publico, conquista-lo e mante-lo 
e o fator principal para o sucesso de qualquer empreendimento, por isso o resultado 
tido com essa pesquisa podera ser urn born embasamento para a rede formular seus 
futuros projetos conhecendo melhor ainda seu publico-alva. 
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPiRICA 
0 embasamento bibliografico foi elaborado em cinco etapas. A primeira etapa 
e urn levantamento historico sobre como se deu a evoluc;ao das redes de 
supermercados no pais, a proxima e uma descric;ao sobre a Rede Festval e a terceira 
resume como se divide a classificac;ao dos empreendimentos varejistas no pais. A 
quarta parte, ja abordando topicos relacionados ao consumidor, apresenta uma breve 
explicac;ao sobre caracteristicas da decisao de compras e a ultima aborda temas 
relacionados com a satisfac;ao do consumidor. 
2.1 EVOLUCAO DO CONCEITO SUPERMERCADO 
Para se entender melhor o conceito de supercardo e importante saber urn 
pouco sobre sua historia. 
A historia desse tipo de varejo inicia-se com as pequenas mercearias, 
conhecidas como "Secos e Molhados", em que tais estabelecimentos se 
caracterizavam por ter geralmente apenas urn atendente. Esse funcionario era 
responsavel por separar todos os produtos, pois tais produtos ficavam em prateleiras 
atras do balcao e a unica pessoa que tinha acesso aos mesmos era o atendente. 
Portal motivo era dificil dar atenc;ao a mais de urn cliente ao mesmo tempo. 
Sendo assim, havia a necessidade de aprimorar o atendimento e facilita-lo 
nao so para o atendente, mas tambem para o cliente. 0 momento politico e 
tecnologico vivido na epoca (dec. 20 e 30), como aumento do uso do automovel eo 
arrocho salarial tambem influenciaram bastante para o desenvolvimento do auto-
servic;o. 
Por volta da decada de 30, no periodo entre guerras, nos Estados Unidos, de 
uma combinac;ao entre ac;ougue e mercearia, onde o proprio cliente escolhia e 
separava sua compra (auto-servic;o), surgiu o conceito de supermercado. No 
periodo pos-Segunda Guerra, essa ideia comec;ou a ser difundida para os outros 
paises por estadunidenses que comec;aram a mostrar seu modo de vida para o 
mundo. Com o passar dos anos, comec;aram a ser vendidos nesses 
estabelecimentos itens fora do ramo alimenticio, aumentando a conveniencia e 
facilidade de compras nesses locais. 
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A origem da utilizac;ao desse novo conceito no Brasil, causa algumas 
divergencias sabre a exatidao de qual o foi primeiro estabelecimento a utilizar o 
sistema de auto-atendimento e a data em que isso aconteceu. 
Segundo Silvio Bugelli, autor de Acabe com a trincheira do balcao, o primeiro 
estabelecimento a introduzir esse servic;o no pais foi a Casa Araujo, por volta dos 
anos 40. Uma mercearia no centro de Sao Paulo, onde o balcao servia para 
"proteger as mercadorias", ap6s certa resistencia do dono por temer o furta dos 
produtos, resolveu tentar urn sistema em que o cliente fizesse suas compras e ao 
final pagasse o que era devido. Surpreendente foi que as vendas aumentaram a 
cada dia, para a alegria do proprietario da mercearia Casa Araujo. Nesse mesmo 
livro, o autor comenta a hist6ria do varejo e relata que segundo estudos oficiais o 
"Peg-Pag" foi o pioneiro desse sistema no Brasil, nos anos 50. 0 primeiro 
supermercado oficialmente registrado foi o Americana, em 1953. 
Apesar de todas as resistencias, o fato e que o sistema pegue-pague foi 
implantado e aceito, e acarretou urn aumento nas vendas de tais estabelecimentos. 
Nas primeiras experiencias com os consumidores foram instaladas catracas na porta 
dos estabelecimentos, havia tambem uma atendente que mostrava como proceder 
no local, desde a utilizac;ao de carrinhos, pegar os produtos e onde paga-los. Tudo 
era novidade. 
Urn problema surgiu com isso, o fato de que no pais ainda nao havia lei que 
regulamentasse a venda de diversos tipos de produtos (alimenticios, limpeza, entre 
outros) num mesmo estabelecimento. Porem em 1968 (12 de novembro), isso se 
resolveu quando a lei n°7208 foi assinada por Faria Lima, entao prefeito de Sao 
Paulo. Tal lei regularizou o segmento, por isso dia 12 de novembro e considerado 
Dia do Supermercado. 
A partir da implantac;ao e aceitac;ao do publico com esse novo conceito, os 
estabelecimentos desse tipo foram aumentando e conseqOentemente a concorrencia 
entre eles. Para conquistar e fidelizar seus clientes, os supermercados foram 
aprimorando seus sistemas com as novas tecnologias que surgiam e buscando 
novas maneiras de agradar seu mercado-alvo. 
Em 1987, a rede Bomprec;o inaugurou o primeiro supermercado brasileiro 
automatizado. Aliou a nova tecnologia a necessidade de diminuir o tempo dos 
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consumidores no momento menos prazeroso da compra, o pagamento. Utilizando 
impressoras e scaners de leitura 6ptica em seus pontos de venda, disparou na frente 
da concorrencia quando se referia a facilitar a vida do cliente. Com o passar dos 
anos, os concorrentes se adequaram a tal facilidade. 
Em 1995, quem se destaca com outro diferencial e o Pao de Ac;ucar, pois se 
torna o primeiro supermercado delivery do pais. Aceitando pedidos por telefone, fax 
ou internet conseguiu atingir urn publico que nao tern prazer em ir ao supermercado 
e facilitou a vida dos compradores que nao tinham tempo para ir as suas lojas. 
Assim relata a consumidora Silvia Brenner que nao pisa em urn supermercado: 
"Sem enfrentar filas e carregar pacotes, economizo tempo e esforr;o" (Revista lstoe, 
1998). No inicio, para se fazer esse tipo de compra era necessaria que o cliente 
solicitasse ao supermercado urn CD-ROM que continha o programa a ser instalado. 
Em 1996 esse processo evoluiu e as compras podiam ser feitas pela internet. 
E fato que a primeira compra feita pelo cliente por esse sistema leva urn certo 
tempo, desde o cadastro do cliente ate a escolha da quantidade, tamanho e marca 
dos produtos de interesse. Porem ja na segunda compra o cliente percebe outra 
vantagem desse sistema alem do fato de ele nao ter que se deslocar ate o 
supermercado, o sistema memoriza a compra anterior, logo, o cliente apenas altera 
o que desejar, se preferir podera optar por "repetir a ultima compra" e tudo o que 
desejar sera entregue em sua casa. 
Com a aceitac;ao do publico ao sistema de auto-atendimento dos 
supermercados, nao e de se surpreender que se abriu urn novo nicho de mercado: 
os hipermercados. Com o mesmo sistema do supermercado, porem com lojas com 
escalas muito maiores e uma variedade de produtos maior ainda, sempre defendo a 
ideia da conveniencia para o cliente, urn Iugar onde ele possa encontrar quase tudo, 
sem perder tempo com deslocamento e procura. Baseando-se nisso, o grupo 
Carrefour inaugurou o primeiro hipermercado do mundo em 1963, na cidade 
francesa de Saint-Genevieve-des-Bois. Esse mesmo grupo tambem foi o pioneiro a 
inaugurar esse tipo de loja no Brasil, instalou seu primeiro hipermercado aqui em 
1975, na Barra da Tijuca, no Rio de Janeiro. 
Aos poucos, ap6s verificar a aceitac;ao do publico brasileiro com esse modelo 
de loja, foi inaugurando mais lojas pelo pais. Num primeiro momento, o Carrefour 
atraiu pessoas nao apenas interessadas em fazer compras, mas muita gente visitava 
a loja para conhecer e ver como era uma loja com tamanhas proporc;oes. Com tanta 
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variedade e principalmente espa9o, as pessoas se encantavam pelo Iugar em que 
poderiam encontrar muitos produtos que necessitavam em urn s6 Iugar. 
FIGURA 02: EVOLUCAO SUPERMERCADOS NO BRASIL 
Dec.40 
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Peg Pag 
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1968 
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1987 
Born Pre~;o 
( automatizayao) 
Dec.90 
1995 
Pao de A~;ucar 
(delivery) 
1996 
Pao de A~;ucar 
(compra on-line) 
0 conceito de supermercado surgiu em Curitiba com o Sr. Jose Luiz 
Demeterco, em 1951, com o Mercadorama. E urn grupo com rna is de 90 a nos de 
mercado, inicialmente trabalhavam com pequenas lojas e mais tarde, inauguraram o 
primeiro supermercado curitibano. Urn desafio para a epoca, pais nao se sabia como 
seria a aceita9ao. Com o tempo as barreiras foram caindo e o setor foi se 
fortalecendo na cidade. 
2.2 REDE FESTVAL 
2.2.1 Hist6rico 
A rede Festval iniciou sua hist6ria em 1995, com a inaugura9ao de sua 
primeira loja no bairro Merces, em Curitiba. A familia Breda, sua fundadora, viu seu 
empreendimento crescer. A segunda e a terceira lojas foram inauguradas em 1997 e 
1999, nos bairros Cajuru e Agua Verde, respectivamente. 
Em 2000, a LMF Participa96es tornou-se s6cia da rede, administrando 60% 
dos neg6cios. Nesse mesmo ana, a quarta loja foi inaugurada do bairro Alto da XV. 
Porem a sociedade nao teve grande sucesso. 
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Em janeiro de 2002, a cisao entre os s6cios fez com que as lojas do Cajuru e 
do Alto da XV (lojas que ficaram com a familia Breda) tivessem que usar outro nome 
em seus supermercados. As outras lojas ficaram aos cuidados da LMF Participac;oes 
e mantiveram o nome Festval. Em outubro desse mesmo ano, outra loja foi 
inaugurada, na Avenida Manoel Ribas, sendo entao a terceira loja da rede. Obras 
tambem foram feitas na loja do bairro Merces, ampliando-a. 
Em 2003, a familia Beal, da cidade de Cascavei-PR, adquiriu as lojas da rede 
Festval incorporando tais lojas a empresa Beal (tambem proprietaries da bandeira 
Super Beal, Cascavel), em dezembro desse mesmo ano. 
Passado urn ano, a loja do supermercado Super-Pao, tambem localizado na 
capital paranaense, no bairro Merces, foi comprada pela familia Beal, que fez obras 
de melhoramento na mesma. A loja ja existente da rede Festval tambem no bairro 
Merces, foi entao transferida para as novas instalac;oes e foi inaugurada em janeiro 
de 2005, passando a se chamar Festval Merces, em homenagem aos moradores 
vizinhos. 
A loja mais recente foi inaugurada em outubro de 2006, na regiao do Parque 
BarigOi, tambem em Curitiba, por isso e conhecida como Festval BarigOi. A rede 
tambem possui hoje, urn centro de distribuic;ao localizado no bairro T atuquara, em 
Curitiba, as margens da BR-116. 
2.2.2 A Empresa 
0 Festval vern crescendo e ampliando seus neg6cios com sucesso. Sua 
gama de clientes se amplia a cada dia. Mesmo com a entrada de grandes redes 
internacionais essa rede mantem-se com publico tiel, enfatizando seus diferenciais. 
Hoje, a rede Festval conta com 428 colaboradores e seu faturamento anual 
gira em torno de R$ 66.000.000,00. Mensalmente recebe, totalizando as quatros 
unidades, aproximadamente 75000 clientes. 
0 objetivo da empresa e fazer com que o consumidor encontre facilmente o 
que precisa, ou seja, que a variedade de produtos atinja a todos os gostos e que tais 
produtos sejam facilmente encontrados dentro da loja. Esse e urn dos diferenciais do 
Festval , pois a ideia e que o cliente ao entrar na loja, saiba que o que ele procura 
esta ali, sera facilmente encontrado e o tempo dispendido para tal compra sera 
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pequeno, ou pelo menos, menor que o tempo gasto para fazer a mesma compra nos 
enormes corredores de urn hipermercado. 
0 diferencial em relac;ao a gama de produtos se faz nao apenas pela 
variedade oferecida, mas por setores especializados como a adega, trios e tambem 
produtos internacionais. 
A missao do supermercado e "Encantar o cliente", simples e objetiva. Mostra 
que a ideia vai alem de oferecer o que e procurado, mas sim, fazer com que o 
consumidor seja tornado por algo maior do que a satisfac;ao, o encantamento. 
Desde sua inaugurac;ao, o Festval se caracterizou por tentar atingir o publico 
vizinho as suas lojas. Como a administrac;ao atual isso tambem nao mudou. Mesmo 
com a entrada de hipermercados na cidade de Curitiba, o Festval manteve essa 
ideia, por isso nao possui lojas com proporc;oes enormes. 
Para se ter o "encantamento" do cliente, deve-se ter condic;oes de atender o 
consumidor com toda atenc;ao possivel, o que num mercado de grande escala se 
torna dificil, principalmente no que diz respeito ao treinamento de pessoal para se 
realizar urn born atendimento e no que tange a propria supervisao de tal contato com 
o publico. Essa preocupac;ao com urn atendimento mais pessoal torna-se tambem 
uma caracteristica diferenciada da rede em estudo. 
2.3 CLASSIFICA<;AO DAS LOJAS VAREJISTAS 
Com o conceito de varejo ja difundido no pais, consequentemente a variac;ao 
de tamanhos e tipos de lojas era (e ainda e) extremamente grande. Para organizar 
esse setor e agrupar lojas com caracteristicas diferentes, fez-se necessaria a criac;ao 
de uma classificac;ao. 
Com o passar dos anos e a entrada de novas modelos de mercados, tal 
distinc;ao foi sendo modificada. Sendo assim temos a seguinte classificac;ao de lojas 
de supermercado segundo a ABRAS (Associac;ao Brasileira de Supermercados), 
atualmente: 
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TABELA 1: CLASSIFICACAO DAS LOJAS DO SETOR DE SUPERMERCADOS 
Formato de Area de Numero 
%de vendas Numero de Se~oes 
Lojas Vendas medio de nao alimento caixas 
(Jli) it ens 
Loja de 50 a 250 1000 3 1 a 2 Mercearia, triose 
Conveniencia laticlnios, bazar e 
snacks 
Loja de 200 a 400 700 3 2a4 Mercearia, hortitruti, Sortimento triose laticlnios e 
Limitado bazar 
Supermercado Mercearia, hortitruti, 
Compacto 300 a 700 4000 3 2a6 carnes e aves, trios e laticinios e bazar 
700 a Mercearia, hortitruti, Supermercado 9000 6 7 a 20 
carnes e aves, trios e 
Convencional 2500 laticlnios, bazar e 
peixaria e padaria 
Mercearia, hortitruti, 
Superloja 3000 a carnes eaves, textil, 14000 12 25 a 36 triose laticinios, 5000 peixaria, padaria, 
bazar e eletronicos 
Mercearia, hortitruti, 
7000 a 45000 30 55 a 90 
carnes eaves, textil, 
Hipermercado 15000 trios e laticinios, peixaria, padaria, 
bazar e eletronicos 
4000 a Mercearia, hortitruti, Loja de 7000 8 30 a 50 carnes e aves, textil, 
Deposito 7000 trios e laticinios, bazar 
e eletronicos 
Mercearia, carnes e 
Clube 5000 a 5000 35 25 a 35 
aves, textil , triose 
Atacadista laticinios, bazar e 12000 eletronicos 
Fonte: Adaptac;ao Classificac;ao das lojas do setor de supermercados segundo ABRAS. Sensa 
Filho, 2003. 
0 Festval se classifica em Supermercado convencional (como destacado na 
tabela), pois oferece aos clientes setores de mercearia, hortifruti, carnes e aves, 
padaria, frios e laticinios, mas destaca-se tambem pelo seu setor de produtos 
importados, setor de adega e queijos, sendo diferenciais que a rede oferece. 
Apesar de trabalhar com pouco mais 14.000 itens em suas lojas, a rede nao 
se caracteriza uma superloja, pois nao trabalha com setores como peixaria e 
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eletronicos, e suas areas de vendas nao atingem os 3000 m2 das superlojas. Assim 
esse numero elevado de itens por loja, faz com que a rede tenha urn diferencial 
relacionado a variedade de produtos ofertados nas lojas. 
2.4 CARACTERiSTICAS QUE INFLUEM 0 COMPORTAMENTO DO 
CONSUMIDOR 
Para todo e qualquer estudo que envolva a satisfa9ao do consumidor, e 
necessaria que se saiba primeiramente quem e esse consumidor. Tra9ar o perfil dos 
clientes e a chave para compreende-lo e oferecer o que ele espera. 
Quando se escolhe urn supermercado como tema do estudo, tra9ar o perfil do 
consumidor e satisfazer tantos grupos diferentes se torna tarefa dificil. 0 
supermercado atinge diferentes tipos de consumidores, seu publico-alvo nao e 
especifico como uma loja de roupas femininas localizada no shopping center, ou 
seja, trabalha-se desde a classe mais simples ate o consumidor com gosto mais 
refinado. Por isso, estudar o perfil dos frequentadores da Rede Festval, se torna 
tarefa fundamental para o born resultado desse trabalho. 
Quando se tala em comportamento do consumidor, envolvem-se diversos 
fatores que se estendem de faixa etaria e classe social, ate se o consumidor faz 
compras planejadas ou por impulso naquele local. Enfim, sao considerados todos os 
pontos que podem, de alguma maneira, influenciar a decisao de escolha no 
momento da compra. A seguir, apresenta-se uma divisao simplificada desses 
fatores, segundo Philip Kotler. 
FIGURA 3: FATORES QUE INFLUEM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
Cultural Social Pessoal Psicol6gico 
Grupos de ldade e estagio Motiva9ao Cultura referencia do ciclo de vida 
Ocupa9ao Percepvao Consumidor 
Subcultura Familia Situavao Aprendizado 
economica Estilo de vida 
Classe Social Papeis e status Estilo de vida Crenvas e 
Personalidade e atitudes 
autoconceito 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 7a ed. R1o de Jane1ro: LTC, 1999. 
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Fatores Culturais 
Cultura, subcultura e classe social. 
Esses pontos sao os que, de certa forma, caracterizam o consumidor desde 
sua criac;ao. Por exemplo, dependendo de qual grupo o indivfduo seja descendente, 
sua alimentac;ao sera diferenciada. E. facil citar uma situac;ao: os descendentes de 
japoneses geralmente consomem mais peixes e outras iguarias tipicas dessa nac;ao, 
assim como os arabes consomem suas comidas tipicas. 
0 que interessa alem conhecerem esse tipo de fator e verificar que mudanc;as 
estao ocorrendo em relac;ao a isso. Pode-se perceber, em Curitiba, nos ultimos 
anos, o aumento de restaurantes especializados em comidas tipicas. Os arabes ja 
conseguiram inserir algumas de suas iguarias no paladar do curitibano: esfihas, 
beirutes, entre outros, tornaram-se parte do habito alimentar desses brasileiros. E. 
esse tipo de influemcia que os varejistas tambem tern de estar atentos, pais isso 
alterara aos poucos, a gama de produtos ofertadas nas pr6prias redes de 
supermercados. 
Em relac;ao a classe social, ha tambem uma diferenciac;ao na procura de 
produtos. Os mais humildes procuram produtos basicos de alimentac;ao e de higiene, 
enquanto os mais abonados, preferem produtos mais refinados e diferenciados. A 
migrac;ao dos individuos de uma classe social a outra, tambem e de interesse de 
quem oferta produtos, pais como citado anteriormente, essa transic;ao torna a 
procura por produtos mais refinados ou nao, maior. 
Fatores Sociais 
Grupos de referencia, familia, papeis e status. 
Os t6picos acima sao, de certa maneira, pontos de referencia para o 
individuo, sendo influenciados de maior ou menor forma por eles, mesmo que tal 
influencia seja de maneira inconsciente, ou seja, na maioria das vezes o individuo 
sequer percebe que esta acatando uma opiniao alheia. 
Grupos de referencia sao aqueles em que a pessoa se inspira para conquistar 
ou comprar alga. Por exemplo, uma menina que deseja ser uma modelo famosa, ela 
provavelmente ira buscar vestir roupas que as grandes modelos vestem. Urn 
exemplo mais simples, uma crianc;a na escola percebe que a maioria de seus 
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amigos consome um determinado tipo de biscoito, ou usa uma marca de tenis, essa 
crianc;a provavelmente almejara levar "aquele" biscoito na hora do lanche ou usar 
"aquela" marca de ten is, pais assim, se sentira "mais da turma". 
A familia tambem exerce certa influencia* no comportamento dos indivfduos, 
talvez seja a mais importante maneira de influencia que sofre uma pessoa. A 
maneira de criac;ao, o dia a dia, os habitos em comum tornam o consumidor 
influenciavel pelo convfvio familiar. A ligac;ao afetiva e ponto alto na influencia de 
qualquer indivfduo. 
0 classico exemplo da compra de um carro para a familia exemplifica bern 
esse fato: se o pai vai comprar o carro sozinho e provavel que compre um 
autom6vel, levando em considerac;ao a relac;ao custo-beneffcio, motor, etc. Porem 
se ele for em companhia da esposa, sera um pouco diferente, pais as mulheres 
geralmente consideram design e conforto e se, numa terceira hip6tese, levar os 
filhos tambem, a decisao de compra sera outra tambem, pais entrara o quesito 
"espac;o no banco traseiro". E exemplificando dessa forma simples, que se pode 
perceber o quao o indivfduo pode ser influenciado em sua decisao de compra, 
mesmo sem perceber. 0 mesmo acontece em um supermercado, muitas vezes o 
comprador esta acompanhado do conjuge e/ou dos filhos e certamente de alguma 
maneira as decisoes de compras nesse momenta serao diferenciadas se comparada 
as compras que o mesmo faria sozinho. 
0 "papel'' da pessoa em seu cfrculo de convfvio varia bastante e e com essa 
variac;ao que os objetivos de compras se diferem. Por exemplo, uma mulher que vai 
ao supermercado comprar produtos para o restaurante em que ela trabalha, fara 
determinada compra, porem se essa mesma mulher for ao mesmo supermercado 
fazer compras para a casa dela, a compra sera bern diferente. De maneira simples, 
e isso que significa "papel'' do individuo na sociedade. 
Quanta ao status, e o que a pessoa, ou o que ela usa/ compra, representa na 
sociedade como um todo. 0 pai de uma crianc;a, por exemplo, pode ser o diretor de 
uma grande companhia, mas para a sociedade o papel de diretor da mais status que 
ode pai. 
Esses valores sociais, tambem alteram a postura dos individuos no momenta 
de escolha dos produtos, por isso a importancia de serem conhecidos. 
* E importante ressaltar que quando se tratar de "influemcia" nesse texto, se refere a algo, na maioria das vezes, 
inconsciente por parte do individuos, nao sendo uma influencia realizada com nenhum tipo de pressao. 
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Fatores Pessoais 
/dade e estagio do ciclo de vida, ocupac;ao, situac;ao economica, estilo de 
vida, personalidade e autoconceito. 
Nessa fase do estudo das caracteristicas do comportamento do consumidor, 
a personalidade de cada individuo comec;a a se sobressair, ou seja, a 
individualidade, as caracteristicas pessoais comec;am a se tornar o ponto importante. 
0 mais dificil, a partir de agora, e dividir o publico em pequenos grupos, pais cada 
pessoa apresentara sua parcialidade. 
ldade, estado civil, com filhos ou sem, tudo isso fara diferenc;a no perfil do 
consumidor e nas suas influemcias de compra. Qual sua ocupac;ao, operario ou 
diretor, se esta em boas condic;oes financeiras ou esta com dificuldades; e a 
individualidade que conta nesse momenta. Tentar descobrir o que o cliente acha 
dele mesmo, tentar saber o que ele realmente deseja, talvez isso, nem o proprio 
individuo saiba com certeza. 
No caso de urn supermercado, que trabalha com urn publico tao abrangente, 
essa separac;ao para uma melhor analise e tarefa minuciosa e cautelosa. 
Pesquisar e levantar tais dados e tarefa trabalhosa, mas nao complicada. 
Dificil e saber como utilizar tais resultados, como reunir grupos de consumidores 
como todas diferenc;as e como agradar a tantas parcialidades. 
Conhecer o consumidor e o maior passo para satisfaze-lo, mas saber 
organizar o que se sabe sabre ele e utilizar isso da melhor maneira, sera, com 
certeza, a parte mais importante. 
Fatores Psicologicos 
Motivac;ao, percepc;ao, aprendizado e crenc;as e atitudes. 
Considerando o item anterior como o inicio do estudo da especificidade do 
individuo, os fatores psicologicos sao, com certeza, "o bico do funil", em que tudo se 
diferencia. Os fatores psicologicos sao sim, a maior caracterizac;ao de cada 
individuo, sao aqueles pontos que muitas vezes nem o proprio individuo sabe 
explicar. 
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Motivac;ao: par que ou o que te despertou para comprar determinado produto? 
Percepc;ao: entre tantos produtos daquele modelo, par que voce preferiu o que voce 
comprou? 
Sera que se sabe as respostas dessas perguntas para tudo o que ja foi 
comprado? Dificilmente, pais algumas escolhas sao feitas de maneira tao dinamica 
que o raciocinio nem e lembrado, principalmente quando se compram varios itens 
em sequencia, como num supermercado. 
Como passar do tempo e as experiencias de compra, alguns raciocinios de 
decisao de compra se tornam repetitivos a cada compra, par exemplo: "Compro 
feijao preto, pais sei que e um feijao gostoso e da um caldo engrossado, como eu 
gosto!". lsso e aprendizado, urn dia 0 produto foi selecionado entre varios, foi 
experimentado e aprovado. Entao, sempre se associara o feijao preto a urn born 
produto, torna-se dessa maneira uma crenc;a. 
0 levantamento de tais dados e mais dificil nesse caso, pais a pesquisa 
devera ser qualitativa, ou seja, devera tentar entender essa parcialidade de cada 
individuo, o par que cada urn compra, o que o leva a comprar determinado produto, 
o que pode o encaminhar a experimentar aquele produto, quais influencias 
"indiretas" o fazem escolher. Quando se faz esse tipo de pesquisa, a analise das 
respostas se faz de extrema importancia e com o maximo de cautela, pais cada 
resposta pode direcionar a urn resultado e as associac;oes feitas pelos consumidores 
podem nortear novas planejamentos do estabelecimento. 
2.5 SATISFA<;AO DO CONSUMIDOR 
Sucesso empresarial, crescimento dos neg6cios, Iuera, tudo esta diretamente 
ligado a satisfac;ao do consumidor. 0 cliente e a base de qualquer neg6cio e 0 
cliente satisfeito e a sustentabilidade do mesmo. 
A preocupac;ao em saber o que oferecer e apenas o inicio do ciclo de 
conquista do consumidor. No caso dos supermercados, ha grande oferta de 
produtos, porem a conquista do cliente vai alem do tangivel. Preocupar-se com tudo 
o que envolve o cliente durante a compra e ponto fundamental. 0 ambiente, a 
disposic;ao dos produtos de maneira a serem facilmente encontrados, o atendimento, 
isso sim acaba par "encantar o cliente". 
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Ter urn diferencial e objetivo de todo empreendimento, mas fazer com que o 
consumidor perceba esse diferencial, e o que o fideliza. Nao basta investir em 
estrutura e novos produtos se nao ha pesquisa para saber o quanto o cliente esta 
satisfeito, para saber se realmente o cliente esta percebendo a mudanc;a, para saber 
o que ele deseja. 
Ha diversos estudos sobre como mensurar ou pesquisar da maneira mais 
acertada possivel o que realmente importa para o publico. Marchetti e Prado (1996) 
elaboraram uma escalade mensurac;ao dessa satisfac;ao. Tal escala possui 19 itens 
distribuidos em cinco dimensoes, sendo etas: 1) eficacia nos servic;os de caixa; 2) 
atmosfera no mercado; 3) servic;os de panificac;ao; 4) presteza no atendimento; 5) 
carnes e trios. Demonstrando a importancia dos servic;os oferecidos junto aos 
produtos, tais servic;os correspondem a aproximadamente 31% da escalade valores 
de satisfac;ao do cliente. 
Por tal motivo houve a preocupac;ao em se pesquisar o consumidor da rede 
Festval, para verificar quem sao eo que desejam os clientes desse supermercado. 
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA 
A metodologia de pesquisa foi dividida conhecimento de dados existentes, 
delimitagao da pesquisa, coleta e tratamento de dados e elaboragao do design da 
pesquisa. 
3.1 CONHECIMENTO DE DADOS EXISTENTES 
Antes de se iniciar a delimitagao da pesquisa a ser realizada e importante 
saber se houve e qual o resultado de pesquisas anteriores. No caso em estudo, 
sabe-se que houve pesquisa anteriormente realizada com os consumidores da rede 
Festval, porem tal questionario foi direcionado para que fosse tragado urn perfil do 
consumidor da rede. 
E. importante que se tenha conhecimento de tais resultados para que se 
possa utilizar tais levantamentos para o aprimoramento na pesquisa a ser realizada. 
Resultados de pesguisa sabre consumidor Festval (2005) 
Para essa primeira pesquisa o perfil do publico-alva foi definido como sendo 
mulheres, acima de 30 anos, da classe AB, segundo Jane Charla, do departamento 
de marketing da rede Festval. Em conversa com a mesma, pode-se verificar como a 
empresa trata a preocupagao com a satisfagao dos consumidores da rede. 
Quando o grupo Seal assumiu a rede Festval em Curitiba, preocupou-se em 
levantar qual o perfil de seu consumidor para que pudesse direcionar seu 
planejamento. 
Foi realizada entao, no final de 2005, uma pesquisa nas tres lojas existentes 
na epoca: Agua Verde, Brigadeiro Franco e Merces. 
A pesquisa realizada serviu como norteadora para o plano de marketing que 
esta implantado no momenta e as respostas dos clientes foram decis6rias em certos 
pontos. 0 contato com o publico se fez o maior ponto de dedicagao da empresa. 
Como o publico freqOentador, em sua maioria, e morador da vizinhanga, procura-se 
trabalhar a "humanizagao do contato" (Jane), ou seja, tratar o cliente pelo nome, se 
possivel, conversar, nao apenas vender. E. nesse tipo de contato que se questiona 
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tambem a satisfagao ou nao do cliente, urn levantamento informal da informagao, 
mas totalmente veridico e direto. 
Servigos ofertados como avisar quando o produto desejado chegou, fatiar a 
carne comprada em pega, ajudar a levar as compras ao carro, ou simplesmente urn 
"born dia" ao chegar no supermercado fazem parte dessa dedicagao ao publico. 
Os funcionarios passam por treinamentos e em todos os treinamentos a 
maneira de como se atender bern o consumidor e abordada. No dia a dia das lojas, 
tambem ha essa atengao por parte dos supervisores em relagao aos funcionarios e 
quando ha palestras externa ao Festval que abordem esse tema, alguns 
funcionarios tambem sao encaminhados a assistir. Ha consciencia por parte da 
empresa de que o atendente da loja, o repositor de mercadorias, o caixa sao os 
funcionarios que dao a "cara" ao empreendimento, ou seja, urn funcionario bern 
treinado e satisfeito com seu trabalho passa ao cliente o bern estar de estar naquele 
local e conseqOentemente o cliente recebe isso tambem. 
Por isso o treinamento dos funcionarios se faz de tamanha importancia, pois 
os consumidores consideram esse ponto como urn o valor acrescido qualquer boa 
compra. 
Resultados por loja 
Loja Agua Verde: A loja do Agua Verde caracterizou-se por ter urn publico em sua 
maioria feminino(69%), com idade superior a 50 anos, casados e morando no 
mesmo bairro do supermercado. Fazem compras semanais e tern como maior ponto 
positivo da loja, a proximidade de casa. Das opinioes dadas, o publico citou a 
melhora dos pregos como necessidade para melhor satisfaze-lo e disseram mais ter 
visto a propaganda do Festval na televisao. Como outro local de compras, o 
supermercado mais citado foi o Angeloni, que se localiza no mesmo bairro da loja 
em questao eo principal motivo porque fazem compras nessa outra rede eo prego. 
Loja Brigadeiro Franco (Merces):A loja da Brigadeiro Franco, possui 70 % de seus 
clientes do sexo feminino, e a maioria dos entrevistados que citou a faixa etaria esta 
acima de 50 anos de idade. Sao na maioria casados e residem no bairro Merces. 
Assim como no Festval Agua Verde preferem compras semanais e veem como 
ponto positivo da loja o atendimento. Levantaram como ponto a melhorar, o prego. 
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Setenta e sete por cento dos entrevistados dessa loja viram a propaganda do 
supermercado na televisao e acham que a melhor maneira de receber notrcias sabre 
ofertas atraves de tabl6ide. Nessa loja o Festval foi citado por 26% dos entrevistados 
como o unico local em que fazem compras, porem outros 25% de entrevistados 
relataram fazer compras no Mercadorama (tambem situado na mesma regiao) por 
motivos de prego. 
Loja Merces: Por fim a loja das Merces, com 78% de seu publico do sexo feminino e 
a maioria na faixa etaria superior a 50 anos de idade e casados. Em relagao ao 
bairro de residencia, a maioria diz morar no mesmo bairro da loja e quando se tratou 
de pontos positivos, os mais citados foram atendimento e proximidade de casa, 
ambos com 24%. CinqOenta e oito por cento afirma que o ponto a melhorar e a 
questao de pregos. A maioria dos entrevistados relatou ter vista a propaganda do 
supermercado na televisao (92%) e preferir a mesma como melhor forma de ficar 
sabendo sabre as ofertas. Em relagao a outro supermercado citado como ponto de 
compras, foi lembrado por 44% das pessoas o Mercadorama, pelos pregos. 
T a is dados servirao para comparagao e verificagao da mudanga do perfil do 
consumidor do Festval nesses ultimos anos. Nao apenas pela entrada de mais 
concorrentes no mercado, como pelo plano de marketing aplicado nos ultimos anos. 
Loja Barigui: Por ser ter sido inaugurada ha aproximadamente sete meses 
(outubro/2006), essa loja nao tern hist6rico de pesquisa com seus consumidores. 
3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA 
3.2.1 Escolha do tipo de pesquisa a ser aplicada 
Antes de se elaborar o roteiro da pesquisa, ja se tendo analisado os objetivos 
especificos das entrevistas a serem realizadas, deve-se estudar qual o melhor tipo 
de pesquisa a ser realizada. 
No caso em estudo, duas pesquisas sao mais indicadas para obtengao de 
dados: a pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa. 
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A pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e compreensao do contexto 
do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica 
alguma forma de analise estatistica. (MALHOTRA,2001) 
Ha varia razoes para se usar a pesquisa qualitativa. Nem sempre e possivel, 
ou conveniente, utilizar metodos plenamente estruturados ou formais para obter 
informac;oes dos respondentes. Pode ser que as pessoas nao queiram responder a 
certas perguntas, ou mesmo que sejam incapazes disso. (MALHOTRA,2001) 
Urn fato facilitador da pesquisa qualitativa e que todas as questoes sao com 
respostas "abertas", ou seja, nao se tern opc;oes de resposta para o entrevistado 
escolher, destacam-se entao as respostas espontaneas. 0 que passa a interessar 
nesse tipo de questionamento e do que o cliente se recorda e como ele se recorda 
dos fatos. Nao o forc;ando a escolher alternativas que nao condizem com seus 
habitos e tambem deixando livre para qualquer tipo de declarac;ao, ao contrario de 
uma pesquisa quantitativa que oferece opc;oes de respostas. 
Conhecendo esses dois modelos basicos e ap6s o levantamento dos 
objetivos e fundamentac;ao te6rica e verificando os principais fatores que podem 
influenciar no processo de compra de urn individuo, verificou-se que para melhor se 
chegar aos objetivos propostos, cujo cunho principal e o conhecimento do 
consumidor Festval e sua satisfac;ao com a rede, chegou-se a conclusao de que 
uma pesquisa qualitativa seria o ideal para conseguir tais dados, pois assim poder-
se-a extrair respostas espontaneas dos entrevistados. 
Tal metodologia exige que o entrevistador tenha urn treinamento sobre a 
forma com que se deve abordar o futuro entrevistado. lsso se deve ao fato de ser 
uma entrevista que exigira urn tempo maior de conversa. A maneira como se expoe 
isso a pessoa abordada, deve ser feita de tal modo a deixar claro que a conversa 
levara urn tempo prolongado e que todas as observac;oes que o entrevistado tiver 
vontade de fazer, tera toda liberdade para que o fac;a, pois essas opinioes sao de 
grande valia para a analise sobre o perfil do mesmo. 
3.2.2 Determinac;ao do tamanho da amostra 
Definido o tipo de pesquisa, o numero de entrevistados tera urn tamanho bern 
reduzido se comparado a uma pesquisa quantitativa, pois numa pesquisa 
quantitativa o numero da amostra e calculado exclusivamente encima do numero 
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total de pessoas que essa amostra ira representar. No caso da pesquisa qualitativa, 
o interesse e que as respostas sejam o mais completas possivel, logo nao se 
escolhe uma amostra grande, justamente para se poder ter entrevistas de qualidade. 
Definiu-se entao, o numero de sete entrevistados por loja, sendo quatro lojas 
existentes, totalizaram-se 28 (vinte e oito) entrevistas de profundidade. Sendo assim, 
tem-se urn numero de entrevistas que pode caracterizar o perfil do consumidor e 
tambem uma quantidade que possibilita a boa entrevista de profundidade. 
3.2.3 Cronograma das entrevistas 
Determinado tambem o numero de entrevistas e sabendo-se da diferenciac;ao 
que ha entre perfil de consumidores que frequentam a rede em dias uteis e em finais 
de semana, as oito entrevistas de cada loja foram dividas em tres: terc;a-feira (inicio 
de semana), sexta-feira (dia util, mas proximo do fim de semana) e sabado (fim de 
semana, dia mais frequentado pelos consumidores). 
Pelo conhecimento em pesquisa anterior, feita pelo Festval Oa esplanada no 
t6pico conhecimento de dados anteriores), ja se sabe que o publico feminine 
representa aproximadamente 70% dos frequentadores, entao as entrevistas por loja 
foram divididas da seguinte maneira: 
TABELA 2: DIVISAO HOMENS/ MULHERES PARA ENTREVISTA (n° pessoas) 
Divisao entre Mulheres e Homens (unid) 
Terc;a-feira Sexta-feira Sabado 
M H M H M H 
1 1 1 1 2 1 
Subtotal 2 2 3 
TOTAL 7 
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TABELA 3: DIVISAO HOMENS/ MULHERES PARA ENTREVISTA (0/o.) 
Divisao entre Mulheres e Homens (%) 
Ten;a-feira Sexta-feira Sabado 
M H M H M H 
14,29% 14,28% 14,29% 14,28% 28,57% 14,29% 
Subtotal 28,57o/o 28,57o/o 42,86% 
TOTAL 100,00o/o 
Dessa forma, a amostra sera caracterizada pelo maior numero de 
entrevistadas por motivo ja levantado anteriormente e tambem tera a diversidade de 
opinioes decorrentes dos diferentes mementos da semana. 
3.3 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS 
A coleta e o tratamento dos dados sao feitos de acordo com os objetivos 
estabelecidos e pelos tipos de dados obtidos. Nesse momenta deve ser ter cautela 
tanto na maneira que os dados sao coletados quanta como sao analisados, pais 
qualquer julgamento erroneo podera alterar o resultado das pesquisas. 
3.3.1 Coleta de dados 
A coleta de dados e feita primeiramente com levantamento de dados ja 
existentes e ap6s com a pesquisa qualitativa realizada com os consumidores. 
Por se tratar de uma pesquisa de urn estudo de caso pontual (Festval), a 
melhor forma de se abordar urn publico se tendo certeza que seja frequentador 
dessa rede de supermercados, e dentro do proprio ponto de vendas. 
Para isso foi solicitada autoriza9ao para que se entrevistasse com o 
consumidor dentro das lojas. Com o auxilio novamente de Jane Charla, do 
departamento de Marketing da empresa, conseguiu-se tal autoriza9ao com os 
proprietaries da rede, a familia Beal. 
E importante que as entrevistas sejam feitas em todas as lojas da rede, pois 
apesar de ser tratar de uma rede de lojas e as lojas apresentarem urn layout muito 
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parecido, o publico frequentador se diferencia, pois a localiza9ao de cada loja 
abrange certa parte da cidade de Curitiba. Ve-se o mapa abaixo. 
FIGURA 04: MAPA LOCALIZACAO LOJAS 
CURITIBA 
Fonte: Adaptado de www.alberguespr.com.br e www.curitibasa.com.br 
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3.3.2 Tratamento dos dados 
A analise dos dados pode ser considerada a parte mais delicada e importante 
da pesquisa. As respostas obtidas com as entrevistas sao selecionadas e 
organizadas de forma a facilitar seu entendimento e sua analogia. 
Basicamente, envolve-se as seguintes etapas: 
FIGURA 05: ESQUEMA TRATAMENTO DE DADOS 
TRATAMENTO DADOS 
DADOS 
... I SELECAO I ... 
• I ORGANIZACAO I 
• I ANALISE I 
• 
RESULTADOS DA 
I INTERPERTACAO I ... ANALISE ... 
Por se tratar de pesquisa qualitativa o tratamento dos dados pode ser 
considerado, de certa maneira, uma arte. Analisar as colocac;oes pessoais dos 
consumidores, selecionar o que pode ser relevante ou nao, exige urn olhar 
minucioso. E saber reconhecer pontos que o outro da importancia, mesmo que tal 
ponto nao se destaque aos olhos de quem analisa. E tentar ser imparcial lidando-se 
com opinioes muito parecidas ou muito distintas da sua propria opiniao. 
Enfim, tenta-se verificar tambem o que esta alem das respostas diretas. 0 
analisador pode tentar absorver 0 que popularmente e chamado de "entrelinhas", ou 
seja, interpretar alga que esteja intrinseco a uma resposta dada. As enfases dadas 
nas respostas, que questoes o consumidor respondeu de maneira mais completa 
(sera esse ponto o que mais lhe interessa?), tudo pode e deve ser levando em 
considerac;ao. 
Destacando sempre a importancia de se manter a imparcialidade por parte do 
analisador nesse tratamento de dados. 
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3.4 ELABORA<;AO DO DESIGN DA PESQUISA 
Determinados todos os pontos que sao ponderados para elabora<;ao de uma 
boa pesquisa, segue-se entao, a determina<;ao do roteiro das entrevistas. 
0 roteiro de entrevistas elaborado para essa pesquisa acabou finalizado 
contendo 23 questoes, as quais podem ser divididas em quatro grandes grupos: 
processo de compras, percep<;ao cliente-empresa, satisfa<;ao do consumidor e 
caracteriza<;ao do consumidor. 
3.4.1 Processo de decisao de compras 
Para o inicio da elabora<;ao do roteiro de entrevistas, alem dos 
embasamentos te6ricos apresentados anteriormente, verificou-se a necessidade do 
conhecimento das etapas que envolvem o processo de compras, ajudando na 
elabora<;ao de tal roteiro. 
Todo processo de decisao de compras envolve uma sequencia que Philip 
Kotler (1995) dividiu em cinco etapas. Sendo elas: 
FIGURA 06: PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS 
Reconhecimento 
____. Busca de ____. Avaliayao das ____. Decisao de f---+ Comportamento 
da necessidade informayao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 73 ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
A seguir, desenvolver-se-a simultaneamente uma pequena explica<;ao sobre 
cada etapa do processo de decisao de compras e junto com cada etapa, os t6picos 
que fizeram parte do roteiro de entrevistas nessa primeira parte, bern como o 
objetivo da coloca<;ao de tal questionamento no roteiro. 
Dessa forma, se percebera que ha urn processo que envolve a decisao de 
compras e que muitas pessoas sequer percebem que cumprem essas etapas. 
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FIGURA 07: PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS - enfase primeira etapa 
Reconhecimento ~ Busca de ~ Avalia9ao das r----. Decisao de ~ Comportamento 
da necessidade informa9ao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 7a ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
Reconhecimento de necessidade: Eo momenta que o individuo come9a a perceber 
a vontade de compra de algum determinado produto. Sente a necessidade de ter 
alga. 
T6pico: As compras de supermercado da sua casa sao feitas mensalmente, quinzenalmente, 
semanalmente, diariamente? 
Objetivo: verificar a periodicidade com que o consumidor reconhece sua necessidades de compras 
de supermercados. 
T6pico: Se voce nao respondeu diariamente na questao anterior, responda: Onde voce faz suas 
compras de supermercado complementares, como pao e Ieite? 
Objetivo: no momento de reconhecimento da necessidade de compras de poucos produtos, verificar 
possiveis concorrentes eo qual o diferencial desses em relayao ao Festval. 
FIGURA 08: PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS - enfase segunda etapa 
Reconhecimento ~ Busca de ~ Avalia9ao das r----. Decisao de ~ Comportamento 
da necessidade informayao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 7a ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
Busca de informacao: Ap6s a certeza da necessidade de comprar determinado 
produto, come9a essa segunda etapa, em que o comprador busca informa96es 
sabre o que deseja. Essa busca de informa96es varia de acordo com cad a urn, pode 
ser em jornais, revistas, internet, familia, amigos, colegas, etc. 
T6pico: Na maioria de suas compras, procura sempre a mesma marca ou e adepta a novidades? 
No caso de novidades, geralmente as percebe em anuncios (tv, revistas, jornais) ou no 
proprio supermercado? 
Objetivo: Levantamento de fidelidade a marcas. Verificayao de como os novos produtos sao 
melhor percebidos, por anuncios ou no proprio local de vendas. 
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FIGURA 09: PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS - enfase terceira etapa 
Reconhecimento 
--+ Busca de ~ Avalia~o das ~ Decisao de ~ Comportamento 
da necessidade informac;ao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 73 ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
Avaliacao de alternativas: Encontrando opc;oes do que procura, chega o momenta 
de comparac;ao dos produtos, ou seja, avaliac;ao das alternativas. E o inicio da etapa 
de decisao de compra, em que o consumidor comec;a a ter intenc;ao de compra por 
determinado produto. 
T6pico: Quando voce esta fazendo compras vai direto ao que procura ou olha as prateleiras, 
vendo se algum outre produto lhe interessa? 
Objetivo: Inicio de levantamento de fidelidade a marcas. Estudo tambem da percepyao do espayo 
(entomo) pelo consumidor e probabilidade de possiveis compras por impulso. 
FIGURA 10: PROCESSO DE DEC I SAO DE COMPRAS - enfase quarta etapa 
Reconhecimento 
r-----. Busca de r-----. Avaliac;ao das r-----. Decisao de r-----. Comportamento 
da necessidade informac;ao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 7a ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
Decisao de compra: Ap6s tida a intenc;ao de compra por determinado produto e certo 
que o comprador ira adquiri-lo. Porem, ha ainda situac;oes inesperadas de influencia 
que podem alterar tal decisao: amigos ou familiares podem tecer comentarios 
negativos sobre o que foi escolhido, alterando a decisao. Nesse caso, volta-se para 
a 33 etapa do processo. 
T6pico: Geralmente voce faz compras sozinho ou acompanhado? Se acompanhado, por quem? 
Objetivo: Verificar a probabilidade do cliente sofrer alguma intluencia no por estar acompanhado 
no momento da compra. 
T6pico: Nos produtos para a familia escolhe o que voce prefere ou escuta opiniao de casa? Por 
que? 
Objetivo: Verificar a intluencia de outras pessoas na decisao de compra estando acompanho ou 
nao. 
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FIGURA 11: PROCESSO DE DEC I SAO DE COMPRAS - enfase ultima etapa 
Reconhecimento r----. Busca de r----. Avaliayao das r----. Decisao de r----. Comportamento 
da necessidade informa~ao alternativas compra p6s-compra 
Fonte: Adaptado de KOTLER, P. Principios de Marketing. 7a ed. Rio de Janeiro: LTC, 1999. 
Comportamento p6s-compra: e, de certa forma, a etapa mais importante. Pais e 
ap6s a aquisic;ao que o comprador tera realmente uma reac;ao em relac;ao ao 
produto comprado. A expectativa criada e o desempenho do produto farao o 
sucesso au nao dessa compra. Par isso, e importante esse acompanhamento p6s-
compra. 
T6pico: Ja teve algum problema com o supermercado? Qual? Qual a atitude do supermercado 
com rela~ao a isso? 
Objetivo: Levantamento de possiveis pontos fracas. Verifica<;ao do preparo da rede e de seus 
colaboradores na resolu<;ao de problemas inesperados e tambem a preocupa<;ao da rede com a 
satisfa<;ao do consumidor. Como isso e sentido pelo consumidor 
As etapas sucintamente descritas acima sao as que, de maneira geral, envolvem 
o processo da compra. Esse conhecimento e importante no caso de supermercados, 
pais e verificando como se da o processo de compra, que se sabera onde melhor 
auxiliar o consumidor. Ter colaboradores treinados e preparados para tirar duvidas 
au "dar dicas" pode ser ponto forte no processo de compra. 
0 processo descrito pode levar certo tempo quando se refere a compra de urn 
autom6vel au uma casa, par exemplo, mas num supermercado isso tudo e muito 
dinamico. 0 prepare do funcionario au mesmo a disposic;ao de determinados 
informes publicitarios pod em orientar certas compras. Assim, o cliente sentira 
confianc;a em relac;ao a empresa, pais sabera que esta amparado, quando 
necessaria. 
0 conhecimento sabre seu consumidor e importante, porem se faz de mesma 
importancia treinar a equipe, pais sao eles que tratam diretamente com o publico, 
deixando boa au rna impressao. A satisfac;ao do cliente e diretamente proporcional a 
qualidade do que e oferecido, sendo produtos e sorrisos. 
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3.4.2 Percep9ao Cliente-Empresa 
Os questionamentos acima apresentados serviram para uma etapa em que se 
caracterizou o perfil do consumidor que freqOenta a rede Festval, ou seja, teve por 
objetivo levantar as caracteristicas sobre o modo de comprar do cliente em foco. 
Porem o objetivo desse trabalho nao e apenas caracterizar esse nicho de publico, 
mas sim verificar como esta a satisfa9ao dos clientes em rela9ao a rede em estudo. 
Por isso, o segundo grupo de questionamentos feitos, refere-se a rela9ao 
consumidor-Festval. 
Essa etapa mediana de topicos de questionamento apresentou-se de 
maneira tal, que se pudesse extrair o maximo de informa96es dos clientes sobre sua 
percep9ao da loja, em rela9ao a tudo: ambienta9ao, produtos, atendimento, 
publicidade exposta, entre outros. 
Nessa fase os topicos de questionamento apresentados podem ser 
separados em pequenos blocos caracterizando-se a quais objetivos foram propostos 
a responder. 
Fidelidade/ Concorrencia: Ter o estabelecimento sempre com movimento e muito 
importante para o born andamento da empresa, porem ter urn numero de clientes 
fieis e da mais extrema valia nesse mercado de supermercados que cresce a cada 
dia. 0 cliente passageiro pode estar em outro estabelecimento amanha, mas urn 
cliente fidelizado retornara no proximo dia. Manter esse tipo de cliente e fazer com 
que tal tipo de clientela cres9a e o que pode fazer o sucesso de uma rede. 
- Assim, tem-se como topicos na pesquisa: 
T6pico: Voce sempre faz as compras da sua casa no Festval? Por que? 
T6pico: Caso tenha respondido "nao" na questao anterior, favor citar onde faz tais compras. Se 
respondeu "sim", pule essa questao. 
Pontos Fortes/ Pontos Fracos/ Diferencial: A grande maioria das empresas tern 
conhecimento de tais fatores, principalmente quando num planejamento de 
marketing. Porem tais pontos sao levantados por pessoas da propria empresa. 
Entao, o objetivo dos proximos questionamentos e verificar tais pontos aos olhos 
daquele que realmente e o ponto de sustenta9ao de toda empresa: o cliente. Dessa 
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maneira, verificar-se-a quais pontos estao realmente sendo destaque para o 
consumidor. 
- Apresenta-se entao os seguintes questionamentos: 
T6pico: 0 que mais lhe agrada no Festval? 
T6pico: 0 que mais lhe desagrada no Festval? 
T6pico: Qual o principal motivo que te faz vir ao Festval? 
T6pico: Na sua opiniao, qual o principal diferencial entre o Festval e os outros supermercados? 
Percepcao dos produtos: Esse ponto e similar aos acima, pois nao ha valor real de 
uma ac;ao se ela nao for reconhecida e "enxergada" pelo publico. A rede Festval 
trabalha com produtos diferenciados, como ja citado, principalmente no setor de 
produtos importados, adega e frios. Essas perguntas tern o objetivo de averiguar o 
quanta isso e percebido e tambem se apesar de tantas ofertas o consumidor sente 
falta de algum tipo de produto. 
T6pico: Voce acha que ha diferenc;a entre a gama de produtos do Festval e a de outros 
supermercados? Qual seria? 
T6pico: Voce sente falta de algum tipo de produto aqui? Qual seria? 
Percepcao do ambiente: A percepc;ao do espac;o tambem e fator importante no 
momenta da compra. Sempre que se vai as compras em estabelecimentos como 
hiper/ supermercados encontram-se varios cartazes publicitarios, desde cartazes 
sobre produtos (expostos geralmente pela industria fabricante) quanta sobre ofertas 
de prec;os de produtos apresentadas pelo proprio estabelecimento. 
A ideia desse t6pico surgiu do fato da autora dessa monografia ter visitado 
por muitas vezes um hipermercado em Curitiba e s6 muitas vezes depois da primeira 
visita, ter percebido que encima de determinadas gondolas ha replicas de certos 
produtos feitas como se fossem baloes inflaveis, tendo mais de dois metros de altura 
cada um. Surpreendente tambem, o fato de a pessoa que sempre acompanha a 
autora tambem nunca ter percebido tais produtos gigantes. A figuras seguintes 
representam como pode se dar esse excesso de informac;ao. 
FIGURA 12: APROVEITAMENTO NORMAL DO ESPACO 
Gondolas 
h=2 20m 
Angulo de visao 
FIGURA 13: APROVEITAMENTO ERRONEO DO ESPACO 
Gondolas 
(h=2,20m) 
Sensa.;:ao de 
fechamento lateral 
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Logo, essa percepgao sabre ambiente como urn todo, foi colocada aos 
consumidores, verificando assim quais os limites dessa percepgao. 
Foi entao acrescentada ao roteiro a seguinte pergunta: 
T6pico: Olhando para mim, diga: Existe alguma figura na parede atras de voce? Qual? 
Nesse caso foi questionado durante a entrevista se a pessoa entrevistada 
sabia dizer, sem olhar, o que se apresentava escrito ou desenhado, na parte 
superior da parede atras dela. Determinou-se a parte de cima da parede, pais sabe-
se que o que esta a altura da visao muitos enxergam, mas se quis saber quantos 
consumidores realmente prestam atengao em todo o local. Dessa maneira, pode-se 
saber realmente se o que e ofertado em locais que nao a altura dos olhos, sao 
realmente "vistas" pela maioria dos consumidores. 
Em principia tal colocagao pode parecer desnecessaria, mas quando se tern a 
preocupagao de proporcionar urn ambiente agradavel ao cliente, esse estudo e de 
extrema importancia. Para se averiguar tal importancia basta apenas comegar a 
perceber em que tipos de lugares as pessoas (ou voce) se sente melhor e se 
quando ha muita informagao a ser percebida, se ha percepgao de tudo o que esta 
sendo apresentado. Assim, comega-se a perceber que o excesso de informagao 
pode influenciar na vendas, muitas vezes de maneira negativa. 
3.4.3 Satisfagao do Cliente 
Essa penultima etapa caracteriza-se par ter como linha principal de analise a 
verificagao do grau de satisfagao do cliente Festval e tambem qual sua opiniao sabre 
a rede. 
Nessa fase, tambem se pode dividir os t6picos em pequenos blocos 
caracterizando o interesse das perguntas. E valido lembrar que as frases destacadas 
em azul, sao explicag6es sabre o objetivo do t6pico. 
Produtos/ Liberdade de questionamento: Esse bloco de t6picos de questionamentos 
servira para verificar a ligagao entre a procura de produtos e a liberdade de reclama-
los, tanto par urn problema ou par sua falta. 
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T6pico: Sempre que voce vern ao Festval, encontra o que procura? 
Objetivo: lnicio do estudo da satisfa<;ao do consumidor. 
T6pico: Caso nao encontre o que deseja, qual sua atitude? 
Objetivo: Verificar qual a probabilidade do consumidor informar sua insatisfa<;ao ao supermercado. 
lntrinseca a essa questao esta tambem a verifica<;ao da abertura do supermercado a reclama<;oes ou 
mesmo se o cliente sente que tern a liberdade da reclama<;ao. 
T6pico: Ja teve algum problema com o supermercado? Qual? Qual a atitude do supermercado 
com relac;ao a isso? 
* Essa questao tam bern esta encaixada no item 'comportamento p6s-compra', pois uma mesma 
questao ira avaliar diferentes quesitos do comportamento do consumidor 
Objetivo: Levantamento de possiveis pontos fracos. Verifica<;ao do preparo da rede e de seus 
colaboradores na resolu<;ao de problemas inesperados e tambem a preocupa<;ao da rede com a 
satisfa<;ao do consumidor. Como isso e sentido pelo consumidor. 
Atendimento: 0 atendimento e urn dos pontos que a rede afirma ser urn de seus 
maiores diferenciais. Afirma tambem haver treinamento para funcionarios para que 
tal t6pico esteja sempre em destaque. Assim questionar-se-a ao consumidor se 
realmente isso e percebido. 
T6pico: Qual sua opiniao em relac;ao ao atendimento? 
Interesse no site: A empresa mantem urn site para o cliente conhecer urn pouco 
mais sabre a rede Festval. Assim sera questionado: 
T6pico: Voce ja consultou a pagina do Festval na internet? Se sim, o que achou? 
Objetivo: Verificar o interesse do publico em consultar a pagina do supermercado. 
Satisfacao e sugestao dos entrevistados: Todos os t6picos apresentados ate o 
momenta nessa terceira etapa da elabora9ao do design da pesquisa, estao 
relacionados a satisfa9ao do consumidor. A diferen9a agora e que os 
questionamentos terao o objetivo de verificar como se da a satisfa9ao do consumidor 
atraves da visao do proprio consumidor. Tem-se entao: 
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T6pico: Voce percebe que o Festval se preocupa com sua satisfagao? Como? Se nao, por que? 
Objetivo: Verificar se o consumidor sente o interesse da rede em sempre satisfaze-lo. E de que 
maneira isso e sentido. 
T6pico: Em resumo, esta satisfeito como supermercado? Por que? 
Objetivo: Levantamento claro, da satisfa9ao do consumidor. 
T6pico: Na sua opiniao, o que o Festval pode fazer ou oferecer para melhorar ainda mais? 
Objetivo: Levantamento de possiveis melhoras a serem feitas. 
3.4.4 Apresentac;ao/ Caracterizac;ao do Entrevistado 
Essa ultima fase e, na verdade, a caracterizac;ao do roteiro como pesquisa 
cientifica e por tim, urn levantamento sabre os dados pessoais dos consumidores 
entrevistados. 
Quando se elabora uma pesquisa ou urn roteiro de entrevistas deve-se 
pensar que o entrevistado muitas vezes pode nao acreditar ser uma pesquisa seria. 
lnfelizmente no mundo atual, ha diversas maneiras de se ludibriar alguem, acabando 
por tornar as pessoas mais desconfiadas quando se tern que responder algo sabre 
elas mesmas. 
Logo, deve-se levar tal conhecimento em considerac;ao. 
3.4.4.1 Apresentac;ao da pesquisa 
Como dito acima, ha certos problemas quando a melhor forma de se 
pesquisar caracteristicas de determinado nicho de individuos, e atraves da pesquisa 
pessoal. Logo a apresentac;ao da pesquisa deve ser elaborada de maneira a 
transmitir confianc;a sabre o trabalho cientifico. 
Geralmente quem elabora o roteiro de entrevistas nao e a mesma pessoa que 
ira realiza-las, por isso e interessante que se fac;a urn paragrafo breve de 
apresentac;ao, que devera ser lido exatamente como escrito por todos os 
entrevistadores, a todos os entrevistados. lsso para que se tenha certeza que a 
informac;ao sabre a entrevista sera passada de maneira completa e correta. 
Nesse roteiro de entrevistas o paragrafo inicial foi: 
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'~s perguntas abaixo-relacionadas, serao utilizadas para monografia do curso 
de Especializagao em Marketing Empresarial da UFPR. Esse roteiro e uma pesquisa 
cujo resu/tado servira para direcionamento do trabalho citado acima". 
Tal cabe9alho devera ser curta, mas que contenha todas as informa96es 
necessarias a credibilidade da pesquisa. 
3.4.4.2 Caracteriza9ao do entrevistado 
Ao contrario do paragrafo de apresenta9ao, essa parte sera o fechamento da 
entrevista. Sera colocado ap6s todos os t6picos do roteiro. Essa disposi9ao e feita 
de maneira proposital. 
Como ressaltado na abertura desse item, a desconfian9a das pessoas, por 
justificados motives, e grande, assim 0 levantamento dos dados pessoais do 
entrevistado deve ser feito no momenta em que ele ja percebeu a seriedade da 
pesquisa, ou seja, ap6s responder aos questionamentos o entrevistado ja ganhou 
certa confian9a com o que esta respondendo, assim, a probabilidade de se 
identificar e maior. 
Pediu-se por fim, que se respondesse os seguintes dados: 
a) Nome completo 
b) Bairro onde mora 
c) Bairro onde trabalha 
d) Faixa etaria: * percebe-se abaixo que nesse caso foram dadas opc;oes de respostas sobre a faixa etaria. 
lsso se deve ao conhecimento de que ha pessoas que se constrangem em responder a idade exata. Sendo 
assim, dando-se opc;oes de faixas de idade, o individuo responde mais facilmente essa questao e o 
pesquisador obtem a resposta sobre a idade de seus entrevistados. 
) ate 20 anos 
( ) 21 a 30 anos 
( ) 31 a 40 anos 
( ) 41 a 50 anos 
( ) 51 a 60 anos 
( ) 61 a 70 anos 
( ) mais de 70 anos 
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e) Estado civil: *nesse t6pico apresentou-se apenas quatro opcroes. Tais opcroes simplificam a Jeitura que 
o pesquisador quer sobre a possfvel influencia de pessoas pr6ximas ao entrevistado. Assim, 
separados/divorciados, viuvos e pessoas que residem com o companheiro (a) sem serem casadas, entrarao 
facilmente nessa classificac;ao. 
) solteiro(a) sem filhos 
) solteiro(a) com filhos 
) casado(a) sem filhos 
( ) casado(a) com filhos 
0 roteiro final utilizado nas entrevistas pode ser encontrado no item Anexos, 
desse trabalho. 
Para se chegar ao roteiro final de questoes, ap6s a elabora9ao de um 
primeiro roteiro, houve uma primeira etapa de entrevistas, chamada pre-pesquisa, 
feita com pessoas conhecidas (que nao seriam as rea is entrevistadas para validade 
nesse trabalho). Assim levantou-se algumas duvidas em rela9ao ao proprio roteiro. 
Por exemplo, perguntas parecidas que acarretariam respostas iguais ou perguntas 
com possivel dupla interpreta9ao foram identificadas e re-elaboradas para nao 
ocasionar nenhum problema de entendimento no momenta das entrevistas 
realmente validas. 
0 roteiro das entrevistas em principia pode parecer um pouco Iongo, 
principalmente por se tratarem de questoes que exigem aten9ao e tempo do 
entrevistado, e tambem em que o consumidor e que direciona a resposta, sem 
influencia do entrevistador. Porem tais questionamentos foram de suma importancia 
para o levantamento mais tiel e definido sabre o consumidor do Festval. 
Com roteiro e cronograma definidos, pode-se dar inicio as entrevistas. Tais 
questionamentos foram realizados nos dias 17/03/07, 20/03/07 e 23/03/07, sabado, 
ter9a-feira e sexta-feira respectivamente. 
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4. ANALISE DOS RESULTADOS 
4.1 RESULTADOS AFERIDOS 
Os t6picos apresentados a seguir sao o resultado da pesquisa qualitativa 
realizada para conhecer melhor o perfil do consumidor do Festval e seu grau de 
satisfac;ao. 
Por ter sido realizada uma pesquisa qualitativa, ou seja, em profundidade com 
os consumidores, os resultados e citac;oes obtidos foram os mais variados possfveis, 
mas foram a real caracterizac;ao do cliente Festval. 
Apesar da rede Festval possuir quatro lojas que atendem publicos de bairros 
diferentes, esse trabalho se propos a conhecer o perfil do consumidor Festval como 
rede de supermercados, nao o perfil por loja da rede. Foram destacados apenas 
alguns resultados por loja, por apresentarem exclamac;oes pontuais sobre aquele 
ponto de vendas, mas em todos os t6picos o resultado geral e apresentado. 
4.1.1 Caracterfsticas demograficas da amostra 
Como era conhecida a pesquisa anterior que determinou que 
aproximadamente 65% dos consumidores do Festval sao do sexo feminino, a 
amostra da pesquisa desse trabalho foi realizada com 16 mulheres e 12 homens, 
com idades entre 20 e 70 anos. 
Dentre os entrevistados, a maioria reside proximo a loja da rede Festval em 
que foram entrevistados. Poucos disseram nao residir nas proximidades.Em relac;ao 
ao estado civil destacaram-se os que se consideraram solteiros sem filhos segundo 
os moldes dessa pesquisa, ou seja, to ram considerados 'solteiros', os solteiros 
propriamente ditos, os divorciados e os viuvos. 
0 objetivo da colocac;ao sobre estado civil era levantar se a maioria dos 
freqOentadores esta, de algum modo, predisposto a sofrer certa influencia, mesmo 
que de forma indireta, por alguem que reside com essa pessoa. Assim pode-se dizer 
que mesmo o item mais destacado tenha sido solteiro sem filhos, verificando-se as 
outras opc;oes, a maioria esta predisposta a lembrar no momenta da compra de uma 
opiniao externa. 
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Para melhor entendimento, ve-se o quadro abaixo: 
TABELA 04: CLASSIFICACAO EST ADO CIVIL 
CLASSIFICACAO N° PESSOAS INFLU~NCIA DE QUEM 
SOL TEIRO SEM FILHOS 13 NAO NENHUMA 
SOL TEIRO COM FILHOS 04 SIM FILHOS 
CASADO SEM FILHOS 05 SIM C6NJUGE 
CASADO COM FILHOS 06 SIM C6NJUGE_FILHOS 
Percebe-se que com excec;:ao do primeiro item, todos os outros possuem uma 
companhia, sendo: filhos, conjuge ou ambos. Assim, constata-se que a 
probabilidade de urn cliente Festval ja trazer uma bagagem de outras opinioes sabre 
os produtos a serem comprados e bastante proxima a margem de clientes que 
provavelmente nao trazem esse tipo de bagagem. 
4.1.2 Processo de decisao de compras 
Os itens descritos a seguir estao apresentados na mesma sequencia e com o 
mesmo titulo de item que foram colocados em 'design da pesquisa', de modo a 
facilitar o entendimento do resultado da analise feita sabre cada t6pico. 
Reconhecimento da necessidade 
Destacou-se nesse item, a periodicidade com que o cliente reconhece a 
necessidade de voltar ao supermercado para realizar novas compras para a casa. A 
maioria dos clientes dessa rede de supermercados alega fazer as compras de 
supermercados para casa semanalmente, o mesmo resultado apresentado na 
pesquisa realizada em 2005. Porem agora verificou-se os itens que venham a faltar 
durante esse tempo, sao completados com compras rapidas durante o decorrer da 
semana. 
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Quando se questionou sobre itens que geralmente sao foco de compras 
diarias (paes, por exemplo), a maioria dos entrevistados alegou que acaba por 
comprar esse produto em panificadoras pr6ximas a residencia, pois tal compra na 
maioria dos casos e a que deve despender menos tempo do horario livre que o 
cliente tern em seu dia. 
Busca de informacoes 
Continuando o questionamento sobre habito de compras do consumidor, 
verificou-se se o cliente Festval e fiel as marcas, assim pode-se comec;ar a perceber 
se o mesmo e aberto a busca de novas informac;oes (produtos) ou nao. lndagou-se 
entao, de maneira direta sobre a fidelidade as marcas, ou seja, se o consumidor 
procura comprar sempre a mesma marca de produtos (independente de qual). 0 
surpreendente nesse caso foi a proximidade da quantidade de pessoas 
entrevistadas que sempre compra a mesma marca com o numero de pessoas que 
nao e fiel as marcas, os numeros se diferem muito pouco. 
Outra cliente da mesma loja, relata que e fiel a marcas, pois ha anos 
experimenta os produtos, e depois de tanto provar ja se sabe o que se prefere. 
Aliando a resposta sobre fidelidade ao prec;o dos produtos, outro entrevistado disse 
que ser tiel a marcas, mas se sua marca preferida estiver com prec;os altos, busca 
outra marca para levar. 
Por fim nesse foco, houve clientes que se disseram fieis dependendo do 
produto, ou seja, compram sempre a mesma marca de certo tipo de produto, mas 
com os outros produtos analisa e experimenta o que tiver vontade. 
"Depende do produto sou fief. Frios, por exemplo, compro sempre a mesma marca" 
(J.G., faixa etaria 21 a 30 anos) 
Na mesma linha de raciocinio seguiu-se o questionamento sobre onde as 
pessoas percebiam mais o lanc;amento de novos produtos ou mesmo ofertas, pois 
assim pode-se verificar quais os principais meios de informac;oes que o cliente 
percebe quando em busca de produtos. Foram lembrados os folhetos dos pr6prios 
supermercados, conversas com amigos/ parentes, televisao e o mais destacado foi o 
ambiente do proprio ponto de venda. Entrevistado na loja do Agua Verde, disse: 
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"Sou fief a marcas e percebo novos produtos no proprio mercado e s6 quando 
ha demonstraqao dos mesmos, caso contrario, nao me atento" (L.M., faixa etaria 21 
a 30 anos). 
Avaliacao das alternativas 
Na parte da entrevista em que se inicia o questionamento para verificar o 
interesse do comprador em conhecer a variedade de produtos da loja, alem dos que 
eles ja tern o habito de comprar, a grande maioria relatou que olha bern as 
prateleiras e corredores antes de escolher, ou seja, ha grande possibilidade desse 
cliente comprar mais itens do que realmente foi com o objetivo de adquirir. Assim 
relatou a cliente entrevistada na loja do Agua Verde: 
"Vou as compras com a lista na mao, mas passo por todos os corredores e 
presto atenqao nas prateleiras. Acabo sempre comprando mais do que pretendia" 
(C.M., faixa etaria 31 a 40 anos). 
Outro comentario interessante foi: 
"Passo por todos os corredores. Ate para lembrar tudo o que tenho que 
compra" (J.G., faixa etaria 21 a 30 anos). 
Decisao de compras 
Esse item esta diretamente ligado a possibilidade dos consumidores estarem 
acompanhados no momento da compra ou trazerem uma bagagem de opinioes de 
outras pessoas. 
Em rela~ao a estar acompanhado no momento das compras, a maioria dos 
consumidores Festval faz suas compras de supermercado sozinhos, porem grande 
parte leva em considera~ao os gostos e opinioes da pessoa com quem mora, 
mesmo que estejam sozinhos no momento das compras. 
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Tal ponto serve como ponto de atenc;ao para os responsaveis pelo 
planejamento de marketing, pois e na publicidade da loja que se pode tentar alterar 
tal fato, ou seja, levando-se em considerac;ao que a maioria do publico faz compras 
sozinho, uma publicidade forte no ponto de venda pode fazer com que o consumidor 
experimente novas produtos alem dos que ja tern o habito de comprar. 
Comportamento p6s-compra 
Nesse ponto do tratamento de dados apenas os entrevistados que relataram 
ja terem tido algum problema com a loja foram analisados, para verificac;ao de qual 
seriam suas posturas perante o problema. 
Apenas urn cliente afirmou realmente ter tido problema com o supermercado, 
o outro relatou urn problema que uma amiga havia passado. Ambos os casas foram 
referentes a produtos com problemas, o primeiro foi uma fruta e o segundo, urn doce 
da padaria. Nesse segundo caso, a entrevistada lembrou que uma amiga lhe havia 
contado ter comprado urn doce da padaria de uma das lojas (nao lembrou 
exatamente qual) e que quando foi consumi-lo estava embolorado por dentro. A 
moc;a voltou a loja, reclamou e teve seu produto trocado, porem a rna impressao 
ficou e a mesma contou a hist6ria para alguns conhecidos, no caso, a garota 
entrevistada que relatou essa hist6ria. Por isso, e importante sempre tentar resolver 
esse tipo de problema da melhor maneira possivel e sempre que houver algo, 
verificar como pode ter acontecido e deixar alertado a quem trabalha com o setor 
que aconteceu o problema para evitar que se repita. 
0 que se destaca e interessou nesse ponto t6pico e que os dois clientes 
foram atras de seus direitos, reclamaram nas respectivas lojas e tiveram seus 
produtos trocados facilmente. 
4.1.3 Percepc;ao Cliente-Empresa 
Nessa parte da pesquisa levantou-se pontos que geralmente sao pesquisados 
por profissionais da area de marketing. Entao, decidiu-se verificar qual a visao do 
publico sobre esses t6picos de interesse da empresa. 
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Fidelidade/ Concorrentes 
Quando se indagou as pessoas se elas faziam sempre suas compras de 
supermercado no Festval, a diferenc;a foi bern pequena entre os que sempre fazem 
compras nessa rede e os que fazem compras em outras redes. Tam bern muitos 
foram os motivos destacados, proximidade ou nao de casa/trabalho, os prec;os, 
quando lembrados, foram reclamados: 
"Nao venho sempre ao Festval, gosto desse mercado, e/e tem produtos 
diferentes, mas o que nao gosto e que mesmo os produtos 'comuns' sao mais caros 
se comparados a outros supermercados", exclama a cliente sobre os produtos que 
nao sao de uma gama especial de vendas (F.O., faixa etaria 31 a 40 anos). 
Ja outro entrevistado afirma que vai a outros supermercados, mas sempre 
que procura algo diferente vai ao Festval, pois sabe que vai encontrar o que procura. 
Dentre os consumidores que afirmam fazer sempre suas compras no Festval foram 
destacados itens como limpeza e organizac;ao e tambem variedade e qualidade dos 
produtos. Uma entrevistada, fez urn comentario interessante: 
"Venho aqui porque tem variedade de produtos e valorizo o que e do estado" 
(M. L. S., faixa etaria 21 a 30 anos). 
Outra entrevistada ressaltou: 
"Venho sempre, poise perto da minha casa e de todos os supermercados que 
tem aqui perto, aqui sempre encontro todos os produtos que quero" (L. 0., faixa 
etaria 31 a 40 anos). 
Analisando-se o item fidelidade a rede e relacionando-o com as respostas 
obtidas nos diferentes dias da semana, pode-se perceber que o publico que 
frequenta o Festval durante os finais de semana e urn consumidor fiel a rede, a 
grande maioria dos entrevistados nesses dias sempre faz as compras de 
supermercado no Festval. 0 contrario acontece com os entrevistados durante a 
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semana, em que a maioria afirmou fazer suas compras maiores em outros 
supermercados. 
Ainda em rela9ao a fidelidade dos clientes com a redeem estudo, perguntou-
se aos consumidores que nao tinham o habito de sempre fazer compras no Festval, 
onde eles fazem tais compras. Nesse caso, por ser urn resultado especifico para 
cada loja da rede Festval por se tratar de lojas localizadas em pontos que atendem 
publicos de bairros diferentes, se faz necessaria a separa9ao das principais 
respostas. 
Para a loja localizada no bairro Agua Verde foram ditos como outras op96es 
de compras o Mercadorama, o Muffato, Big, Condor e Angeloni, mas o principal 
concorrente tornou-se o Extra. 0 interessante e que nesse caso o hipermercado 
mais lembrado nao se localiza proximo a area do Festval. Na pesquisa de 2005 o 
supermercado mais dito como outra op9ao de compras foi o Angeloni. Quando se 
fez o mesmo questionamento no Festval Barigui, a resposta mais dada foi o 
Carrefour e na loja da rua Brigadeiro Franco, os clientes destacaram varios outros 
mercados, nao tendo nenhum se sobressaido, sao eles: Extra, Mercadorama, Casa 
Fiesta, Wal Mart e Angeloni, em 2005 o foi o Mercadorama o mais citado. 
Por fim, o Festval Merces teve citados o Mercadorama e o Carrefour 
(Mercadorama, em 2005). Nesse ultimo caso (loja Merces) e importante destacar 
que a maioria absoluta dos clientes entrevistados faz sempre compras no Festval. 
0 motivo mais destacado para o consumidor ir a outros supermercados foi o 
fato do Festval trabalhar com pre9os acima dos da concorrencia. 
E valido salientar sempre que tais respostas nao tiveram direcionamento por 
parte da entrevistadora. T odas as respostas dad as foram lembradas 
espontaneamente pelos clientes. 
Pontos Fortes/ Pontos Fracas/ Motivacao 
Dando continuidade aos resultados obtidos, a partir desse ponto sera 
percebido que a entrevista come9ou ser direcionada para verificar a opiniao do 
publico (fiel ou nao) em rela9ao ao Festval. 
lnicialmente questionou-se o que mais agradava o publico quando no Festval. 
As respostas foram as mais variadas possiveis, pais como o entrevistador nao 
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exemplificou a resposta para nao direcionar a mesma, o ponto de vista dos 
entrevistados foi bem diversificado. Tiveram os entrevistados que levaram em conta 
a ambienta9ao, ou seja, elogiaram a ilumina9ao, organiza9ao e higiene do local e 
tambem a disposi9ao que os produtos/ gondolas se apresentam dentro das lojas. A 
tranqOilidade para se fazer compras tambem foi muito lembrada. 
0 atendimento foi um item muito lembrado e destacado, bastante elogiado 
pela maioria, um cliente salientou a oportunidade que a rede da para pessoas 
portadores de necessidades especiais e idosos: 
"Da pra perceber tambem a oportunidade que dao a idosos e pessoas com 
deficitmcia. Acho importante essa preocupagao do Festvaf' (J. L. L., faixa etaria 41 a 
50 anos). 
Houve tambem os consumidores que lembraram o que mais lhe agrada no 
Festval referindo-se aos produtos. A qualidade e variedade de produtos aliados ao 
tamanho reduzido de loja se comparado a um hipermercado, foi dito como 
vantagem, pois o cliente acha rapidamente o que procura gastando menos tempo 
livre para compras em supermercado. Produtos como frutas e carnes destacaram-se 
muito pela visivel preocupa9ao com sua qualidade. Umas das clientes disse que 
antes nunca havia comprado carnes em supermercados , pois nao achava que a 
carne vendida nesses estabelecimentos era de boa qualidade. Porem a partir do 
momenta em que experimentou as carnes vendidas pelo Festval, desde entao 
compra as carnes apenas nesse local. 0 interessante e que essa cliente nao faz 
sempre suas compras no Festval, sua fidelidade e apenas em rela9ao a esse 
produto. Outra resposta a ser destacada e a de uma cliente que diz encontrar 
diversos produtos que lhe agrada, mas principalmente alguns que s6 encontrava nas 
antigas mercearias de bairro, que agora estao quase extintas. 
Levantados os pontos fortes da empresa, segundo a visao do consumidor, 
nada mais naturallevantar-se tambem os pontos fracas. Entao, logo em seguida aos 
entrevistados explanarem sobre o que mais lhe agrada no Festval, a pergunta 
contraria foi feita: "0 que mais /he desagrada no Festvan". Houve duas respostas 
que mais foram ditas nessa questao. 
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A maioria dos entrevistados disse nao ter nada que lhe desagradasse no 
Festval. Quando se questionou esse topico, deixou-se bern claro que o desagrado 
poderia ser referente a qualquer coisa relacionada ao mercado, desde produtos, 
ambiente, tudo o que fosse lembrado. 
A segunda resposta mais dita foi em rela9ao ao pre9o dos produtos. Muitos 
ressaltaram o pre9o como sendo acima do praticado em outros supermercados, 
ainda que fosse exatamente o mesmo produto a ser comparado. Esse mesmo ponto 
tambem foi o mais ressaltado como negativo na pesquisa de 2005. Nesse 
questionamento tambem houve cita9oes pontuais por loja da rede: foram lembrados 
os estacionamentos das lojas do Agua Verde e da rua Brigadeiro Franco, o primeiro 
por ter entrada de dificil acesso, pois e localizada em uma rua estreita, segundo a 
cliente. 0 segundo por nao ter vagas suficientes para horarios em que o movimento 
e maior. Tambem na loja da Brigadeiro Franco a cliente relatou existir grandes filas 
nos caixas proximo ao horario de almo9o, tornando suas compras urn pouco 
desgostosas por esse ocorrido. Por fim, uma observa9ao feita na loja do Agua 
Verde: 
"Nao sei se aqui no bairro (Agua Verde) moram muitas pessoas solteiras, mas 
deve ser isso. 0 que acontece e que acho que aqui (Festval) tem muitos produtos 
embalados em porgoes muito pequenas, talvez para essas pessoas solteiras. Mas 
eu que preciso de um pouco mais, para mim e para minha esposa, tenho que 
comprar varias embalagens e acabo pagando a mais por uma comodidade que nao 
e pra mim" (L. M., faixa etaria 21 a 30 anos). Assim, esse cliente explanou seu 
descontentamento sobre itens embalados em pequenas quantidades. 
Ate o momenta desse item, pode-se saber o que o consumidor "enxerga" de 
born e de ruim no Festval. Essa parte da entrevista se faz de grande importancia, 
pois todo o planejamento feito ate hoje dentro dessa empresa, foi pensando (mica e 
exclusivamente no consumidor. Porem nao adianta toda a dedica9ao da empresa se 
ela nao tiver o conhecimento de como o seu publico esta "enxergando" todo esse 
esfor9o. 
Continuando a analise sobre o que o consumidor acha do supermercado foco 
desse estudo, indagou-se o principal motivo que faz o cliente procurar essa rede. 
Foram ditos diversos motivos como o proprio ambiente, os produtos, como urn born 
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Iugar para compras rapidas, porem os mais destacados foram relacionados a 
percurso, ou seja, proximidade da residemcia do cliente e tambem a localizac;ao entre 
o percurso trabalho-casa. 
Como diferencial do Festval se comparado aos outros super/hipermercados, 
os clientes disseram que a qualidade dos produtos, a tranqOilidade no momento da 
compra, o ambiente agradavel, o atendimento, a qualidade das carnes e 
principalmente (lembrado pela maioria) os produtos diferenciados, sao o que fazem 
a diferenc;a dessa rede de supermercados. Assim resume o urn dos clientes quando 
respondendo sobre o diferencial do Festval: 
"E um mercado com pequenas propon;oes, mas grande variedade. Nao e 
popular e o ambiente e agradavel. Nao precisa andar muito para achar o que quer' 
(L. M., faixa etaria 21 a 30 anos), destacando a agilidade de se fazer compras onde 
os espac;os a serem percorridos entre uma gondola e outra nao sao enormes 
corredores. 
Percepcao produtos - Diferencial 
Direcionando a percepc;ao dos clientes sobre os produtos oferecidos, 
questionou-se se o cliente percebia se ha diferenc;a entre a gama de produtos do 
Festval e dos outros mercados. Essa questao foi colocada no roteiro de pesquisa 
nao apenas para se ter noc;ao do que o cliente ve como diferencial de produtos, mas 
como a empresa trabalha com uma sec;ao de produtos importados e adega, foi 
interessante verificar se isso e realmente percebido pelo consumidor. E realmente e, 
a sec;ao de produtos importados e adega foi destacada pela maioria dos 
entrevistados. Carnes foram lembradas novamente e desta vez os produtos 
regionais tambem foram destacados. 0 preocupante e que tambem uma parte 
razoavel dos entrevistados disse sequer perceber esse diferencial. 
0 interessante nessa questao foram as respostas sobre produtos especificos 
obtidas. Uma determinada marca de torradas foi lembrada por duas clientes de lojas 
diferentes, ambas disseram encontrar tal produto apenas no Festval. Outro 
consumidor disse ter procurado em diversos estabelecimentos uma manteiga de 
gergelim e nao ter encontrado e quando foi ao Festval encontrou duas marcas, ou 
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seja, ainda teve opc;ao de escolha. Por tim, outro cliente disse ja ter muito procurado 
urn chocolate a base de soja e que em supermercados, s6 encontra no Festval. Tais 
casos sao bastante especiticos, pois se reterem a determinados produtos, mas o 
contentamento do cliente ao encontrar produtos tao pontuais torna grande a 
satistac;ao do mesmo em relac;ao a rede em estudo, ressaltando o quanto essa rede 
paranaense preocupa-se em apresentar diterenciais para a agradar a todos os 
paladares. 
Complementando a etapa anterior houve tambem o questionamento sobre 
que tipo de produtos o consumidor sente talta, ou seja, que ele acha que poderia ser 
acrescido a gama de produtos oterecidos. Pouquissimos entrevistados ressaltaram 
sentir talta de algum tipo de produto, os poucos que responderam salientaram 
produtos relacionados a utensilios de cozinha (pequenos objetos), assim disse: 
"Talvez pudessem vender a/go como utensilios de cozinha, nao muitos, o 
basico. Mesmo que cobrassem um prec;o um pouco mais e/evado do que os outros 
mercados, como fazem com os produtos aqui, mas que oferecessem essa opc;ao" 
(N. S., taixa etaria 21 a 30 anos). 
Outros itens sugeridos toram, assim como os produtos diterenciais 
apresentados anteriormente, tambem produtos especificos. Solicitaram a venda de 
uma marca de achocolatado nacional, que apresenta variac;oes de sabor, cujas 
variac;oes quase todas sao otertadas no Festval, apenas o sabor tloresta negra nao. 
Tal sabor e encontrado hoje apenas no hipermercado Wal Mart, diz o cliente. Outro 
cliente, destacou a venda de gordura de coco, utilizada para se tazer fondue de 
carne, encontrado apenas no Mercado Municipal de Curitiba. Por tim, houve a 
solicitac;ao da venda de determinada marca de molho de tomate. A cliente relatou ja 
ter comprado tal molho no Festval, mas que pararam de vende-lo, por tal motivo 
algumas vezes ela vai a uma loja concorrente apenas para comprar essa marca de 
molho de tomate, acabando por tazer suas compras de supermercado nesse outro 
estabelecimento de vez em quando. A cliente atirma ja ter perguntado e solicitado, 
mas que intelizmente ainda nao percebeu retorno. 
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Percepcao ambiente 
0 resultado dessa questao foi extremamente interessante, nenhum dos 
entrevistados fazia ideia do que se apresentada urn pouco acima da sua linha de 
visao. Em muitas das partes superiores das paredes ha grandes desenhos, porem 
as poucas pessoas que em outras compras haviam percebido que eles existiam nao 
lembravam do que era e sequer conseguiam associar a setores do supermercado, 
como frutas e padaria, por exemplo. Assim, pode-se perceber que caso haja urn real 
interesse do estabelecimento em apresentar algum produto ou oferta e que queira 
que seja percebido pelo cliente, nao serao cartazes pendurados no teto, a melhor 
escolha. 
As gondolas utilizadas em muitos estabelecimentos ja tern uma altura que 
bloqueia boa parte da permeabilidade visual. lnserindo-se cartazes e outros objetos 
nessa paisagem, nao se convida mesmo o consumidor a se interessar ao redor e 
torna o ambiente menos agradavel. Ve-se o esquema abaixo. 
FIGURA 14: EXCESSO DE INFORMACOES NO ESPACO 
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Nesse aspecto o Festval foi bern avaliado pelos clientes. 0 ambiente foi 
percebido e comentado como ponto positivo por uma cliente na loja Barigui, quando 
questionada se ela percebe de alguma maneira que o supermercado se preocupa 
com a satisfac;ao dela: 
"Sim, percebo. Da pra ver pel a limpeza e organizagao e tambem pel a altura 
das gondolas, sao mais baixas. Assim, alcango o produto sem dificuldade" (R. M., 
faixa etaria 41 a 50 anos). 
4.1.4 Satisfac;ao do cliente 
Produto/ Liberdade de guestionamento 
Outra parte da entrevista foi uma verificac;ao aprofundada da satisfac;ao do 
consumidor com a rede Festval. lniciou-se questionando se o consumidor sempre 
encontra o que deseja, grande parte das pessoas afirmou que sim e aproveitando 
essa linha de raciocinio ja se levantou tambem o que as pessoas fazem quando nao 
encontram o que procuram, mesmo sabendo que o produto desejado e realmente 
vendido naquele estabelecimento. Grande parte respondeu que vai a outro local, 
alguns disseram perguntar para algum funcionario antes de verificar em outro 
supermercado e dois clientes afirmaram comprar urn produto similar. 
Urn dos entrevistados respondeu que s6 diz a alguem que nao encontrou o 
que procurava quando e perguntado. E claro, que essa procura por auxilio varia de 
acordo com o perfil de cada pessoa, uns preferem ficar quietos, outros ja trazem no 
seu perfil a facilidade de comunicac;ao. 
Saber se o cliente ja teve algum tipo de problema com o supermercado, 
tambem fez parte desse estudo, pois como se sabe, urn cliente desconte pode 
influenciar varios outros causando uma imagem ruim e acabando por diminuir 
gradativamente o publico. Praticamente todos os entrevistados responderam nao ter 
tido qualquer problema com o Festval. Umas das poucas clientes a relatar urn 
ocorrido foi, fez o seguinte comentario: 
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"Nao foi urn grande problema, mas urn dia cheguei no mercado as 21:58hs 
para fazer uma compra rapida apenas para fazer o lanche em casa. Fui impedida de 
entrar, mesmo o mercado fechando as 22hs e eu estando Ia poucos minutos antes 
disso. Achei uma situar;ao chata, impedirem urn c/iente de entrar mesmo dentro do 
horario" (C. M., faixa etaria 21 a 30 anos). 
Outra cliente abordada na loja da rua Brigadeiro Franco lembrou de certa vez 
que comprou uma fruta e que a mesma estava estragada. Voltou a loja, reclamou, foi 
atendida com educac;ao e o produto foi substituido. Por fim, urn caso diferente, pois 
nao foi a pessoa entrevistada que teve problemas, mas uma amiga Oa relatado em 
'comportamento p6s-compra'). 
Atendimento 
Sabendo-se que urn dos pontos que a rede Festval tenta ter como diferencial 
e o atendimento aos clientes, pela preocupac;ao com o bern estar do mesmo dentro 
de suas lojas, houve urn direcionamento da pesquisa para verificar se os 
consumidores sentem diferenc;a na atenc;ao dada pelos funcionarios. A maioria 
absoluta respondeu achar o atendimento melhor que os outros estabelecimentos de 
compras. Alguns citaram alem da educac;ao, simpatia e presteza, o fato das lojas 
terem pessoas que auxiliam no estacionamento e colocac;ao das compras no carro e 
novamente foi citada a oportunidade a portadores de necessidades especiais. 
A preocupac;ao com o born atendimento e urn dos pontos que a rede se 
preocupa, porem ha outros fatores que sao pensados para manter o consumidor 
satisfeito. Como ja comentado nao adianta urn cuidado com estudo e urn 
planejamento sobre o que e melhor e o que deve ser feito, se o que for objetivo nao 
for sentindo pelo maior interessado: o consumidor. Para isso perguntou-se aos 
clientes se eles sentiam, de alguma maneira, a preocupac;ao com sua satisfac;ao. As 
respostas foram as mais variadas. E. valido destacar que uma parcela consideravel 
dos clientes respondeu que nao percebia essa preocupac;ao de maneira alguma, 
mas os que responderam perceber, citar diversos pontos justamente por essa 
resposta depender de uma visao pessoal do entrevistado. 
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A maioria das respostas positivas concentrou-se no quesito atendimento. 
Muito elogiada a atenc;ao e educac;ao dos funcionarios, uma cliente ressaltou: 
"Quando cruzamos com eles (funcionarios), sempre nos cumprimentam" 
(A.M., faixa etaria 31 a 40 anos). 
Outra tambem destacou: 
"Quando a gente nao encontra a/go e pergunta onde pode encontrar, eles 
(funcionarios) param o que estao fazendo para nos ajudar'' (1. 0., faixa etaria 51 a 60 
anos). 
Pontos do proprio ambiente tambem foram elogiados. Pequenas reformas 
para o melhoramento do local fora citadas: iluminac;ao, limpeza e organizac;ao, foram 
alguns deles. A variedade de produtos e a oferta de novos produtos no 
supermercado tambem foram lembradas como uma forma de preocupac;ao com a 
satisfac;ao como consumidor. 
Interesse no site 
0 Festval mantem uma pagina na internet para todas as pessoas possam se 
interessar em saber algo mais sobre a loja. Assim, achou-se interessante verificar 
qual o real interesse da clientela em visitar a pagina. 
Boa parte dos entrevistados sequer sabia da existemcia dessa pagina na web 
e a minoria, nesse caso convem inserir dados, dos vinte e oito entrevistados apenas 
dois ja haviam visitado a pagina. Urn numero baixissimo de interesse. Dessas duas 
respostas positivas, ambos disseram achar que a pagina esta desatualizada e que 
possui poucas informac;oes. 
Satisfacao e sugestao dos entrevistados 
Na finalizac;ao da entrevista houve duas questoes que seriam uma forma de 
resumir a satisfac;ao ou nao do consumidor. Foi entao perguntado, se com tudo o 
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que havia sido comentado durante a conversa, o cliente esta satisfeito com a rede e 
o que podera ser melhorado para que o consumidor se encante pelo Festval. Todos 
os clientes se disseram satisfeitos, cada urn com suas observav6es feitas durante a 
entrevista, mas em resumo contentes com o que e oferecido. Quanta ao que pode 
ser melhorado o mais citado foi em relavao aos prevos, que sejam urn pouco 
menores, pois os produtos sao mais caros que a concorrencia, segundo os pr6prios 
clientes. Em seguida, o mais solicitado foi uma pequena sevao com produtos 
organicos e naturais e produtos com baixa caloria, pois hoje ainda estao urn pouco 
separados na loja. 
As outras citavoes foram bastante diversas, tais como: dar o mesmo destaque 
que e dado aos produtos importados, aos produtos paranaenses, afinal, e urn 
supermercado paranaense. Outro ponto e o prolongamento do horario de 
funcionamento. Urn sistema de entregas e compra pela internet tambem foram 
citados. Tentar, de algum modo, ter pontos de taxi mais pr6ximos, se possivel 
enfrente as lojas. 
Houve, de certa maneira, uma pequena reclamavao sobre os dias em que 
frutas sao ofertadas com prevos menores. A cliente disse que quando ha esse tipo 
de promovao apenas poucos tipos de frutas (tres ou quatro, segundo a mesma) 
estao realmente com prevos mais baixos e que o restante esta com os prevos 
trabalhados normalmente. 
Outra cliente sugeriu que houvesse mais demonstrav6es de produtos: 
"Poderia fer mais demonstradores de produtos. As vezes, a gente quer provar 
as novidades, mas nao compra porque nao conhece. Antes tinha mais, agora nem 
tanto" (F. 0., faixa etaria 21 a 30 anos). 
Por fim, urn cliente levantou uma questao sobre responsabilidade social. Diz 
nao perceber a posivao do supermercado em relavao a isso. E indagou: 
"0 que a rede faz com os produtos que estao para veneer, por exemplo?" 
(A. L., faixa eta ria 31 a 40 a nos). 
Em relavao a essa colocavao, e valido destacar que o Festval dispoe em suas 
lojas urn caixa chamado 'caixa ecol6gico'. Nesse caixa os clientes que estao 
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terminando suas compras tern a opc;ao de deixar as embalagens superfluas e levar 
apenas os produtos. Por exemplo, o cliente leva apenas o tubo de pasta de dentes, 
mas deixa a caixinha, se for da vontade dele. Assim a rede comec;a a fazer a coleta 
seletiva dentro do proprio estabelecimento. Essa iniciativa e bastante interessante, 
mas depende muito da conscientizayao dos freqOentadores sabre a separac;ao do 
lixo. 
4.2 OUTRAS CONSTATACOES 
Por todas as entrevistas terem sido realizadas pela autora dessa monografia, 
teve-se a liberdade de se abordar pontos que foram captados durante as entrevistas, 
que vao alem dos t6picos apresentados no roteiro. 
Essa etapa de analise, nao esta diretamente ligada ao roteiro de questoes 
aplicado, mas abrange a observac;ao da entrevistadora em relac;ao ao 
comportamento do consumidor no momenta da pesquisa/ compra. 
0 Consumidor - Dias uteis 
0 publico entrevistado nos dias uteis enfatizava ter tempo determinado para 
as compras. Na maioria das entrevistas, depois que se foi explicado o objetivo da 
pesquisa, era indagado pelo cliente se tais questionamentos iriam levar muito tempo, 
pois nao poderiam demorar muito. 
Tal atitude mostrou que esse publico faz as compras com tempo determinado, 
mesmo que psicol6gico, ou seja, ha limitac;ao de horario a ser gasto com tal tarefa. 
No periodo matutino os compradores limitam-se pelo horario do almoc;o, mesmo que 
estejam levando as comidas vendidas no buffet do supermercado. 0 periodo da 
tarde eo que as pessoas, aparentemente, mais dispoe de tempo para as compras, 
pois apesar de alguns se limitarem pelo entardecer, o fato desse supermercado nao 
ter grandes proporc;oes facilita que o cliente encontre rapidamente o que deseja (ao 
contrario dos largos corredores dos hipermercados). Desse modo, fazem suas 
compras de maneira mais tranqOila e com menos pressa. 
Ainda se discutindo a clientela freqOentadora desse estabelecimento em dias 
uteis, no periodo noturno pode se observar que a maioria dos consumidores faz 
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pequenas compras, as chamadas "compras diarias", que complementam as grandes 
compras de supermercado para casa. 
Por tal motivo, a entrevistadora encontrou maior dificuldade para realizar as 
entrevistas nesse periodo do dia porque apesar da disposic;ao do cliente em ajudar 
na pesquisa, a permanencia do mesmo no supermercado era de poucos minutos. 
Mesmo a minoria do publico que estava fazendo suas grandes compras de 
supermercado, dispuseram seu tempo, mas tambem com certa pressa, ocasionado 
principalmente pelo cansac;o ap6s urn dia de trabalho e o desejo de chegar o mais 
breve possivel em casa (como relatado pelos pr6prios entrevistados). 
0 Consumidor- Finais de semana 
Ao contrario das entrevistas realizadas em dias uteis, os mesmos 
questionamentos, porem aplicados na tarde de sabado tiveram uma maior 
disposic;ao do publico. Percebeu-se que para a maioria desses freqOentadores, o 
tempo reservado para as compras pode ser alongado de acordo com a necessidade. 
0 consumidor acaba por passear pelos corredores do supermercado, levando 
mais tempo em suas compras, nao apenas por estarem fazendo suas grandes 
compras de supermercado, nem pelo fato de se ter mais pessoas transitando, mas 
sim porque tern tempo livre para olhar, procurar e comparar os produtos com mais 
calma. 
Resumo 
Essa etapa de analise das entrevistas caracteriza-se por uma constatac;ao da 
autora dessa monografia em relac;ao ao comportamento do consumidor da Rede 
Festval. Pode-se perceber que apesar dos clientes que frequentam o supermercado 
em dias uteis tambem passarem pela maioria dos corredores durante suas rapidas 
compras, eles gastam menos tempo na sua decisao de compras, ocasionado pela 
limitac;ao psicol6gica de tempo. 0 contrario ocorre com os consumidores que vao ao 
Festval nos finais de semana, em que o cliente "para para pensar" o que mais lhe 
agrada e lhe compensa levar. 
Muitas vezes o mesmo cliente pode ir ao supermercado tanto em dias uteis 
quanta em finais de semana, porem esse mesmo cliente tera comportamentos 
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diferentes em suas decisoes de compras por causa do tempo que dispoe para suas 
compras em cada urn desses dias. Alterando, de certa maneira, o processo de 
decisao de compras. 
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5. CONCLUSOES, RECOMENDACOES E SUGESTOES 
0 estudo te6rico-empirico e analise dos resultados da pesquisa permitiram 
que se chegassem a algumas conclus6es, tendo-se a liberdade de apresentar 
sugestoes e recomendac;oes. 
5.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRAS 
A frequencia com que os clientes fazem suas compras de supermercado 
(semanalmente) e a possibilidade de compras rapidas para complementac;ao 
daquelas, faz com que a probabilidade de compras de outros produtos, seja grande. 
Enfatizado pelo fato dos clientes reconhecerem que olham outros produtos alem do 
que tern interesse de comprar, faz com que mesmo em compras rapidas possam 
levar alem do que ja haviam reconhecido a necessidade de comprar. Tambem pelo o 
fato dos consumidores afirmarem perceber novos produtos no proprio ponto de 
vend as. 
Pode-se aliar tais conhecimentos com simples estrategias de vendas, que 
serao pequenos investimentos, mas que poderao trazer retorno para o 
estabelecimento. 
0 ambiente do mercado se torna fator decisivo nessa etapa. Nao apenas a 
limpeza e organizac;ao se destacam, mas a maneira como os produtos estao 
dispostos na loja poderao influenciar no momento das compras. E. sabido que o 
publico atenta principalmente para produtos que estao na sua linha de visao, e no 
momento de compras rapidas a apresentac;ao dos produtos e o diferencial para 
sejam percebidos. A movimentac;ao de publico nos supermercados ocorre durante 
todo o dia, mas colocar demonstradores de determinados produtos em horarios do 
dia em que as pessoas estao prestes a fazer determinada refeic;ao pode ajudar 
nessa decisao. E. sabido que a exposic;ao de produtos com demonstradores e de 
interesse tambem do fabricante, mas fazer acordos nesse sentido podera ser de 
grande valia para ambos. 
Geralmente se ve demonstradores de diversos produtos durante o dia todo, 
mas seria interessante e ate mais economico se os mesmos ficassem apenas em 
determinados periodos nos supermercados. Por exemplo, em horarios como das 
10hs da manha ate 14hs, poderia haver demonstrac;ao de comidas pre-prontas, ou 
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mesmo molhos que ao serem aquecidos (experimentados com pao) trabalhar-se-ia 
tambem com a sensa<;ao do olfato. 
No horario entre as 14hs e 18hs pode-se trabalhar com itens de cafe da tarde 
como chas e bolachas, e apos esse horario trabalhar com aperitivos (bebidas/ 
comidas), produtos que sejam acompanhamento de pao, cafes e chas, por exemplo, 
ja trabalhando com itens que geralmente estao colocados num lanche de final de 
tarde/ noite. 
Percebe-se que as sugestoes feitas sao uma rela<;ao entre horario do dia e 
refei<;ao adequada, isso para estimular o cliente a comprar o produto naquele 
momenta. Apresentar produtos Ionge dos horarios que poderiam ser consumidos, 
faz com que o cliente conhe<;a o produto, mas tenha o pensamento "outro dia em 
compro". Estimula-lo a experimentar alga que condiz exatamente como periodo do 
dia que ele se encontra, podera induzi-lo a reconhecer uma necessidade ate entao 
nao despertada por determinado produto. Podendo mesmo que de maneira rapida, 
influenciar no momenta das compras dentro do proprio ponto de venda. 
Como vista anteriormente, a maioria dos consumidores que freqOentam a 
rede no periodo de fim de tarde passa urn tempo muito breve dentro do 
estabelecimento, assim, deve-se trabalhar com o consumidor a tomada de rapidas 
decisoes. Colocar demonstradores proximos aos caixas ou a padaria, pais esses sao 
os pontos de maior interesse nesse horario do por-do-sol. Assim, mostra-se o 
produto, faz-se experimenta-lo e deixa-se proximo ao demonstrador alguns produtos 
a serem vendidos para que o cliente nao precise se deslocar muito ate encontra-lo, 
tal templo de deslocamento pode ser o tempo necessaria para que o mesmo desista 
de uma compra que ele nao havia planejado. E sempre interessante o cliente 
transitar pela loja para ter cantata com os outros produtos, mas como estamos 
atentando para o publico que faz compras rapidas durante a semana, nesse caso 
esse deslocamento poderia ser prejudicial a essa compra nao planejada. 
Uma pessoa que afirma que lembra da opiniao das pessoas de casa para 
decidir qual produto ira comprar, certamente carrega uma bagagem de informa<;oes, 
portanto trabalhando o ponto de vendas de maneira que ela possa querer 
experimentar novas produtos e de extrema valia. 
Em resumo, numa compra de supermercados, o processo de decisao de 
compras e feito repetidas vezes em de maneira dinamica, tendo que ser trabalhado 
detalhes que poderao ajudar na decisao da compra dentro do ponto-de-venda. 
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5.2 PERCEP<;AO CLIENTE-EMPRESA 
Fidelidade/ Concorrentes 
Percebeu-se que o numero de entrevistados que e fiel a rede Festval e o 
numero que nao e fiel e extremamente proximo. 0 freqOentadores de final de 
semana caracterizaram-se pela maior fidelidade, enquanto muitos dos clientes de 
dias uteis fazem compras rapidas e como dissemos, complementares as grandes 
compras de supermercado que fazem para a casa. 
Muitos dos clientes que afirmaram fazer suas compras de supermercado em 
outros locais, mostram que vao a supermercados que oferecem pre9os mais 
atrativos. 0 interesse na variedade de produtos e na qualidade dos mesmos, existe, 
mas nao faz com que seja fator decisor para as compras dessa parcela de clientes. 
Para as pessoas urn pouco mais esclarecidas sabre nichos de mercado e 
publico-alva, e facil de entender que o interesse da rede nao e a concorremcia por 
pre9os, mas sim oferecer variedade de produtos, produtos diferenciados e qualidade 
dos mesmos e do atendimento. Mesmo no que diz respeito a apresentar gama de 
produtos como brinquedos e eletrodomesticos, tem-se que entender que o foco de 
urn mercado que se classifica como convencional nao e apresentar tais tipos de 
produtos. 
Percebeu-se durante as entrevistas que o publico urn pouco menos 
esclarecido em rela9ao a esses assuntos achou o mercado, de certa maneira, 
incompleto, mas os que conhecem e percebem urn pouco mais dessa diferencia9ao 
alegaram nao sentir necessidade de mais tipos de produtos. 
T alvez, fosse interessante o supermercado mostrar nas suas campanhas 
publicitarias que o foco do mercado e oferecer qualidade e variedade, para que o 
publico saiba que se quiser algo diferenciado e no Festval que podera encontrar. As 
propagandas televisivas da rede nao fazem com que o publico saiba dessa 
diferencia9ao, vendo o supermercado como urn supermercado 'de bairro', sem 
d iferencial. 
Toda dedica9ao com a escolha dos produtos e suas exposi96es nos pontos 
de venda devem ser apresentados, de alguma maneira na midia. A visao de que urn 
supermercado e urn estabelecimento que ainda nao conseguiu sucesso suficiente 
para se tornar urn hipermercado existe, nao apenas em rela9ao ao Festval, mas com 
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os outros supermercados tambem. lsso foi sentido durante algumas entrevistas, e 
tentar mudar essa ideia erronea pode ser urn grande passo para urn maior sucesso 
e melhor satisfac;ao dos clientes. 
Mudar a ideia do publico de que o Festval e apenas mais urn supermercado, 
mostrar que e sim, urn supermercado com produtos especiais, pode ser a chave 
dessa questao. Nesse caso, pelo que foi analisado pela autora dessa monografia, e 
boa parte uma questao de conceituac;ao errada. 
Pontos fortes/ Pontos Fracos/ Motivacao 
Os pontos destacados pelo publico como pontos que agradam, foram 
principalmente os pontos que o proprio mercado tern como meta destacar: 
atendimento e a variedade e qualidade dos produtos. Sendo assim pode-se dizer 
que a rede tern conseguido atingir o publico freqOentador da maneira que planeja. E 
valido destacar que o publico que vai ao Festval consegue identificar pontos fortes, 
porem como dito anteriormente, esse pontos fortes devem ser apresentados na 
midia, para que o publico em geral que nao freqOenta a rede possa saber o que 
podera encontrar nesse supermercado. 
Essa e uma diferenc;a a ser trabalhada, pois ve-se que o freqOentador do 
Festval percebe que ha esse cuidado com atendimento e os produtos, porem para 
se conquistar mais clientes e interessante que o publico conhec;a essa preocupac;ao 
da rede. 
E sabido, que a rede tern por objetivo conquistar principalmente o publico 
vizinho aos seus pontos de venda, porem trabalhando com produtos diferenciados 
(adega, triose importados) pode ser urn ponto em que pessoas de outros pontos da 
cidade se interessem em visitar uma das lojas. Como relatado anteriormente, ja ha 
uma pequena parcela dos clientes Festval que vao a loja para comprar produtos 
especificos que s6 sao encontrados nessas lojas. Tambem foi visto que ha pessoas 
que vao a estabelecimentos de supermercados, mesmo que Ionge de casa, para 
buscar produtos de interesse que nao se encontram em qualquer supermercado. 
Assim, volta-se entao a sugestao explanada no item anterior, sobre mostrar 
que no Festval existe urn diferencial, e que o publico pode encontrar os produtos 
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'comuns' nesse supermercado e caso sinta a necessidade de produtos diferenciados 
tambem podera encontrar nessa mesma rede de supermercados. 
Em relac;ao aos pontos fracos ou que desagradam aos consumidores, o mais 
destacado foi o prec;o dos produtos (o mais citado tambem em 2005). Acredita-se 
muito que seja pelo mesmo motivo apresentado nos t6picos anteriores: o publico 
sabe que ha produtos diferenciados, mas 'enxerga' o supermercado comum. 
lnfelizmente essa e a visao do consumidor em geral, por isso eles procuram prec;os 
mais acessiveis e nao entendem, ou nao foi realmente mostrado, que a ideia do 
Festval nao e conquistar o publico com guerra de prec;os, mas sim com qualidade e 
born atendimento. 
Esse ultimo item deve ser tratado com bastante atenc;ao por parte da Rede 
Festval, pois ja vern sendo citado desde a pesquisa anterior como ponto negative e 
pelo que parece, nada foi mudado desde entao, segundo a visao do proprio cliente. 
Percepcao Produtos - Diferencial 
Os freqUentadores do Festval tern percebido o que a rede tern como 
diferencial. Os setores que a rede se propoe a vender como diferencial sao 
percebidos pelos clientes, porem a maioria dos clientes entrevistados nao vai a loja 
por causa desses diferenciais. Os pontos que mais destacaram como motivo para ir 
ao Festval nao foram relacionados aos produtos importados ou a adega. 
Sera interessante trabalhar algo nesse sentido, ou seja, tentar atrair o publico 
tambem pelo diferencial dos produtos. lsso tambem devera ser trabalhado na midia, 
pois e importante que as pessoas tenham conhecimento que nesse estabelecimento 
ha mais a se oferecer. 
Abaixo apresenta-se uma frase que resume a ideia que essa nova linha de 
ideias podera seguir: 
"Quer fazer arroz com feijao? Aqui tem. 
Quer fazer sushi? Tambem!" 
lsso e uma colocac;ao singela de como se podera lidar com esse diferencial. 
0 importante sera mostrar a todos que o Festval trabalha com os produtos que todos 
usam, mas que tambem oferece produtos mais requintados. Ha determinados 
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produtos que s6 sao encontrados em locais como o Mercado Municipal de Curitiba e 
que tambem sao ofertados pelo Festval. Mostrar que o publico pode encontrar esses 
produtos em outro Iugar fora desse mercado simbolo de Curitiba e cujo local trabalha 
com urn horario mais acessivel aos clientes (o Mercado Municipal nao funciona no 
periodo noturno), podera ser uma nova base para o trac;ado de uma nova estrategia 
de marketing. 
Percepcao do ambiente 
Como vista, tal cuidado deve ser tido nao apenas pela nao percepc;ao do 
cliente, mas quando se tern muitos cartazes expostos ja se tendo uma infinidade de 
produtos a serem vistas, faz com que se tenha uma poluic;ao visual desnecessaria, 
ou seja, muita informac;ao que chega ao cliente, logo ele nao dara atenc;ao a maioria 
delas. Alem disso, o ambiente fica mais agradavel quando nao se tern esse excesso 
de informac;oes, mesmo que o consumidor nao saiba porque, ele certamente se 
sentira mais a vontade, e tambem sua atenc;ao estara direcionada apenas para os 
produtos, tornando a possibilidade de venda maior. 0 Festval, alem de ter bastante 
cuidado com o proprio ambiente da loja, nao expoe cartazes nem produtos muito 
acima da linha de visao dos consumidores, talvez por esse motivo o consumidor 
perceba esse estabelecimento como urn local agradavel. 
Percebeu-se que no Festval, tambem para maior cuidado com essa 
agradabilidade do ambiente, as gondolas tern uma altura menor do que as utilizadas 
em outros estabelecimentos. Comparando-se as alturas tem-se a figura a seguir: 
FIGURA 15: AMBIENTACAO RECOMENDADA 
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A maioria dos hiper/supermercados preocupa-se em expor muitos produtos e 
grandes quantidades desses produtos, isso acaba fazendo com que haja 
necessidade da utiliza9ao das gondolas mais altas para acomodar tudo. Porem 
quando se tern gondolas mais baixas, a probabilidade do cliente alcan9ar o produto 
apenas para ler do que se trata e muito maior, aumentando assim a probabilidade do 
mesmo levar mais produtos. 0 contrario ocorre quando as gondolas sao altas, pais 
muitas vezes o cliente ve o produto no alto, mas como e mais dificil alcan9a-lo deixa 
de pegar e conhecer e quem sabe, levar. 
Ainda no que diz respeito as gondolas, e interessante destacar que no Festval 
as gondolas que acomodam os produtos importados tern uma diferencia9ao de 
material justamente para destacar no proprio ponto de venda a se9ao que e urn de 
seus destaques. 
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Cuidados minuciosos que muitas vezes nao sao diretamente percebidos pelos 
clientes podem fazer a diferen<;a no momenta da compra e principalmente de 
agradar o cliente. 
5.3 SATISFA<;AO DO CLIENTE 
Produto/ Liberdade de questionamento 
Nesse caso a personalidade do consumidor e relevante e faz sim, diferen<;a. 
0 Comportamento de urn consumidor timido que prefere nao se pronunciar caso 
tenha alguma duvida ou problema, a urn cliente com facilidade de comunica<;ao, e 
certamente diferente. Porem e importante tentar sempre mostrar, mesmo aqueles 
que preferem nao buscar ajuda, que naquele recinto ele pode questionar que sera 
ajudado e bern tratado. 0 supermercado deve estar preparado para tentar atender 
as sugestoes, pois quando o consumidor percebe que esta sendo atendido e 
'escutado' tern mais motiva<;ao para opinar sempre. 
Tais respostas nao foram importantes apenas para se saber se o cliente 
tende ir a outro mercado em vez de solicitar ajuda, serviram tambem para poder se 
trabalhar na questao da abertura para que sempre se pergunte ou se solicite o que 
deseja. Tentar de alguma maneira com que o cliente, pelo menos dentro dessa rede 
de supermercados, saiba que pode e que deve sempre perguntar, pois 
provavelmente sera atendido no momenta ou em compras futuras, dentro do 
possivel. Possibilitar de maneira clara a abertura desse dialogo empresa -
consumidor, fazer com que o publico perceba que nesse estabelecimento ele 
realmente tern liberdade para isso. Conseguir tal fato, nao e tarefa simples, mas a 
partir do momenta em que o publico adquire essa liberdade e confian<;a sera mais 
urn diferencial intangivel para a rede Festval. 
Atendimento 
A preocupa<;ao que o Festval tern para que o consumidor seja bern atendido, 
tern sido percebida pelos consumidores. Os funcionarios que estao em maior contato 
com o publico mostram alem de educa<;ao e presteza, a simpatia e a aten<;ao que os 
clientes tern sentido. 
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Alem dos treinamentos sobre esse contato direto com o publico, deve-se 
trabalhar bern com todos os funcionarios, pois como se bern sabe urn funcionario 
satisfeito, trabalha melhor. Sabe-se que nao apenas de compensa96es monetarias 
isso pode se dar. Tratar bern urn funcionario, independente da hierarquia, o faz sentir 
motivado a ajudar. 
Sugere-se fazer atividades que nao estejam tao ligadas ao trabalho dos 
funcionarios propriamente dito, mas que acabem por mostrar o quanto a rede se 
preocupa com o bern estar dos mesmos. Pode nesse momento, parecerem 
atividades superfluas, mas cativar e trabalhar o bern estar do funcionario pode trazer 
bons frutos futuramente, principalmente pelo interesse em continuar na empresa e 
consequentemente trabalhar cada vez melhor para que essa estabilidade aconte9a. 
E urn processo ciclico, melhor entendido na figura abaixo: 
FIGURA 16: PROCESSO RELACIONAMENTO EMPRESA-FUNCIONARIO 
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Pode-se organizar para as mulheres, cursos de automaquiagem gratuitos 
(pode ser em acordo com alguma empresa de cosmeticos), melhorar a auto-estima 
das funcionarias e tambem, a apresentac;ao das mesmas no momento do 
atendimento. Para os homens, algo que seja uma atividade para todos, um 
campeonato de futebol entre os funcionarios de cada loja com algum tipo de 
premiac;ao, por exemplo. 
Como dito, essas sugestoes podem parecer um pouco dificeis de serem 
aceitas e realizadas, mas quando se pensa no bem-estar do funcionario e na 
motivac;ao que o mesmo tera em continuar na empresa, todo esse esforc;o se torna 
valido. Nesse caso, e muito importante que haja quebra de hierarquias, ou seja, que 
os gerentes e diretores participem das atividades juntamente com os outros 
funcionarios, para mostrar que ha real integrac;ao de toda a equipe Festval, 
encantando nao s6 o cliente como o funcionario. 
Interesse no site 
E complicado tentar fazer com que o publico se interesse em visitar uma 
pagina em que se tern pouca informac;ao de interesse dele. Para o consumidor o que 
o faz procurar algo e a necessidade de informac;ao, nesse caso sobre os produtos 
que a rede oferece. 
Para manter uma pagina na rede mundial de computadores com dados 
atualizados sobre os produtos ofertados, sera um gasto mensa! elevado. Sugere-se 
entao, num primeiro momento que se atualizem os dados ja existentes e que se 
apresente um calendario mensal sobre o dia das ofertas. Por exemplo, sabe-se que 
toda quarta-feira e o dia de promoc;ao no prec;o das frutas, logo, no final de cada 
mes apresenta-se um calendario sobre os dias das ofertas de produtos do mes 
seguinte, com todas as linhas de promoc;oes que existem. 
Outro ponto pode ser um espac;o para sugestoes e reclamac;oes. 0 
importante e tentar manter o cliente interagindo com o supermercado. 
Satisfacao e sugestao dos entrevistados 
Em resumo, o cliente Festval esta satisfeito com o que encontra e alguns 
pontos que poderao ser implementados ja foram destacados quando na 
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apresentac;ao dos resultados da pesquisa. Porem e interessante que tais 
levantamentos sejam feitos com mais periodicidade. Nao necessariamente com 
pesquisas de profundidade como foi essa, mas com perguntas diretas ao 
consumidor. 
E fato que sempre havera alga a melhorar, principalmente quando se lida com 
uma gama grande de pessoas em que nao se pode agradar a todos o tempo todo. 
Mas nesse caso, vale solicitar que os funcionarios que tern urn contato mais direto 
com o publico perguntem sabre a satisfac;ao do mesmo e se encontrou tudo o que 
procura, por exemplo. 
Pedir que esses mesmos funcionarios relatem o que ouviram de reclamac;oes 
ou pedidos, ou mesmo que sempre comentem se sentiram algum cliente 
descontente, mesmo que tenha sido apenas urn pequeno comentario. Treina-los 
para tentar, quando acharem necessaria, absorver esse tipo de informac;ao de quem 
e o maior objeto de estudo para o sucesso de qualquer neg6cio: o consumidor. 
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CONCLUSAO GERAL 
Verificou-se com essa pesquisa que os consumidores tern varios tipos de 
pontos de vista quando se referem a sua satisfac;ao em supermercados. Os 
produtos, o atendimento, o ambiente, os prec;os, tudo isso foi destacado pelos 
consumidores como pontos que podem gerar satisfac;ao. Assim, trabalhar esses 
diferenciais e sempre tentar conhecer urn pouco mais do publico freqOentador, sera 
sempre de extrema valia, mesmo que sejam levantamentos empiricos feitos pelos 
proprios funcionarios em cantata com os clientes. 
0 dia a dia, o cantata direto com o publico e feito por esse pessoal que acaba 
dando 'a cara' do supermercado. Se o cliente for bern tratado e provavel que volte, 
porem se for recepcionado por urn atendimento desagradavel, a rna impressao ficara 
em relac;ao a loja e nao ao funcionario. Entao, e sempre importante o treinamento 
dessa 'comissao de frente' e tambem dar atenc;ao ao bern estar dos mesmos. Os 
estabelecimentos sao compostos de produtos, ambientes, computadores/ softwares 
e principalmente de pessoas, nao trata-las como apenas como parte do processo, 
mas sim, como seres humanos que sao, fara sempre a diferenc;a. 
Destacou-se tambem que e no proprio supermercado que os clientes atentam 
para novas produtos, porem e na midia que quem nao conhece a rede podera saber 
o que de diferente ela oferece. 
0 trabalho feito dentro do supermercado, a atenc;ao com variedade e 
qualidade dos produtos, ambientac;ao e o atendimento estao sendo reconhecidos 
pelo publico freqOentador, porem o trabalho realizado com a midia, principalmente 
televisiva, nao esta mostrando todo esse potencial. Pode-se aproveitar esse espac;o 
que ja esta sendo utilizado na midia, de melhor maneira, mostrar ao publico que nao 
conhece a rede, o que o Festval tern de melhor e de diferente a oferecer. Tentar sair 
dos moldes dos outros estabelecimentos no que diz respeito a isso, podera ser urn 
risco, porem podera ser o degrau para uma nova visao do publico com relac;ao a 
rede Festval e conseqOentemente a urn sucesso maior. 
Os resultados das entrevistas, as analises e as conclusoes apresentadas 
nessa monografia sao urn estudo do momenta atual dessa rede de supermercados e 
de seus clientes. lsso tudo servira para urn planejamento proximo, porem o ponto 
que e o alva de todo esse processo, o consumidor, esta em constante mutac;ao. 
Novas tecnologias surgirao, novas produtos serao lanc;ados e principalmente o 
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interesse e a opiniao das pessoas mudara. Assim, todo esse estudo servira para 
alavancar o momento atual, mas nao sera uma conclusao perpetua sobre o perfil 
desses consumidores, mas sim, uma parte desse processo. 
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ANEXOS 
77 
Roteiro de entrevistas 
"As perguntas abaixo-relacionadas serao utilizadas para monografia do curso de 
Especializa9ao em Marketing Empresarial da UFPR. Esse questionario e uma pesquisa cujo 
resultado servira para direcionamento do trabalho citado acima". 
1) As compras de supermercado da sua casa sao feitas mensalmente, 
quinzenalmente, semanalmente, diariamente? 
2) Se voce nao respondeu diariamente na questao anterior, responda: Onde voce 
faz suas compras de supermercado complementares, como pao e Ieite? (Resposta 
aberta) 
3) Quando voce esta fazendo compras vai direto ao que procura ou olha as 
prateleiras, vendo se algum outro produto lhe interessa? 
4) Na maioria de suas compras, procura sempre a mesma marca ou e adepta a 
novidades? No caso de novidades, geralmente as percebe em anuncios (tv, 
revistas, jornais) ou no proprio supermercado? 
5) Geralmente voce faz compras sozinho ou acompanhado? Se acompanhado, por 
quem? 
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6) Nos produtos para a familia escolhe o que voce prefere ou escuta opiniao de 
casa? Por que? 
7) Voce sempre faz as compras da sua casa no Festval? Por que? 
8) Caso tenha respondido "nao" na questao anterior, favor citar onde faz tais 
compras. Se respondeu "sim", pule essa questao. (Resposta aberta). 
9) 0 que mais lhe agrada no Festval. (Resposta aberta). 
10) 0 que mais lhe desagrada no Festval. (Resposta aberta). 
11) Qual o principal motivo que te faz vir ao Festval? (Resposta aberta) 
12) Na sua opiniao, qual o principal diferencial entre o Festval e os outros 
supermercados? (Resposta aberta) 
13) Voce acha que ha diferen~a entre a gama de produtos do Festval e a de outros 
supermercados? Qual seria? 
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14) Voce sente falta de algum tipo de produto aqui? Qual seria? 
15) Olhando para mim, diga: Existe alguma figura na parede atrils de voce? Qual? 
16) Sempre que voce vern ao Festval, encontra o que procura? 
17) Caso nao encontre o que deseja, qual sua atitude? 
18) Jil teve algum problema com o supermercado? Qual? Qual a atitude do 
supermercado com rela~ao a isso? 
19) Qual sua opiniao em rela~ao ao atendimento? 
20) Voce percebe que o Festval se preocupa com sua satisfa~ao? Como? Se nao, 
porque? 
21) Voce ja consultou a pagina do Festval na internet? Se sim, o que achou? 
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22) Em resumo, esta satisfeito com o supermercado? Por que? 
' 
23) Na sua opiniao, o que o Festval pode fazer ou oferecer para melhorar ainda 
mais? 
Dados pessoais: 
Nome completo: _________________________ _ 
Bairro onde mora: ________________________ _ 
Bairro onde trabalha: _______________________ _ 
Faixa etaria: 
( ) ate 20 anos 
( ) 21 a 30 anos 
( ) 31 a 40 anos 
( ) 41 a 50 anos 
( ) 51 a 60 anos 
( ) 61 a 70 anos 
( ) mais de 70 anos 
Estado civil: 
( ) solteiro(a) sem filhos 
( ) solteiro(a) com filhos 
( ) casado(a) sem filhos 
( ) casado(a) com filhos 
Obrigada pela atengao e desculpe o inc6modo. 
